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Tämä opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona SMT:lle, joka on johtava suomalainen liikematka-
toimisto. SMT tarjoaa yrityksille ja organisaatioille räätälöityjä palveluja, keskittyen liikemat-
koihin, tapahtumiin ja kokouksiin kotimaassa ja maailmalla, sekä samalla kehittää online-
palveluitaan suomalaisten yritysten tarpeisiin. Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, miten 
tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT:n asiakasyrityksissä. Tutkimus 
rajattiin selvittämään SMT:n valittujen asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspalvelujen han-
kintaa ja siihen vaikuttavia tekijöitä. Tutkimus oli toimeksiantajalle tarpeellinen, sillä se antoi 
arvokasta tietoa asiakkaiden kyseisten palvelujen hankinnasta. 
 
Opinnäytetyö muodostuu tutkimuksen tietoperustasta sekä empiirisestä tutkimusosiosta. Tut-
kimuksen tietoperustassa käsitellään organisaation yleistä hankintaprosessia, hankintaor-
ganisaation organisoitumista sekä palvelujen hankinnan erityispiirteitä. Tutkimus toteutettiin 
kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jonka kohderyhmänä olivat SMT:n 20 valittua asia-
kasyritystä. Tutkimuksen aineisto kerättiin suorittamalla 20 laadullista puhelinhaastattelua. 
Haastattelut suoritettiin ajalla 9.–11.9.2015 ja 14.–17.9.2015 ja ne kestivät keskimäärin 30–
40 minuuttia. Haastattelut olivat strukturoituja yksilöhaastatteluja, sillä tutkimuskysymysten 
muoto ja esittämisjärjestys olivat etukäteen laadittuja. Aineistoa tiivistettiin hyödyntäen koo-
dausta, ja analyysimenetelmänä käytettiin teemoittelua. Tutkimustulosten vertailussa käytet-
tiin prosenttilukuja. 
 
Tutkimuksessa selvisi, että tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintavastuu voidaan jakaa 
hankinnan operatiiviseen vastuuseen ja budjettivastuuseen. Suurimmassa osassa yrityksistä 
hankinnan operatiivinen vastuu on assistenteilla ja hankinnan budjettivastuu johtajilla ja pääl-
liköillä. Kyseisten palvelujen hankinta on suurimmassa osassa yrityksistä hajautettua, ja vain 
viidesosalla yrityksistä on systemaattinen hankintaprosessi tapahtuma- ja kokouspalvelujen 
hankinnalle. Yleisin valintakriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta, ja suurin osa yrityk-
sistä mittaa hankitun palvelun onnistumista asiakastyytyväisyyskyselyillä. SMT voi hyödyntää 
tutkimuksen tuloksia sekä myyntimateriaaleissa että viestinnässä. 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimus selvitti, miten SMT:n valitut asiakasyritykset hankkivat tapah-
tuma- ja kokouspalveluja. Tutkittava näyte ei kuitenkaan ollut riittävän kattava ymmärtämään 
hankinnan toimialakohtaisia eroavaisuuksia. SMT voi halutessaan teettää jatkotutkimuksen, 
jota varten näytteeksi tulee valita laajempi kohderyhmä. Tällöin tutkimuksen tuloksia voidaan 
analysoida myös toimialakohtaisesti. Jatkotutkimuksessa uusille haastateltaville tulee esittää 
samat tutkimuskysymykset kuin aiemmassa tutkimuksessa, jotta tutkimustulokset ovat kes-
kenään vertailukelpoisia. Jatkotutkimuksella voidaan täydentää tämän opinnäytetyön tutki-
musta. 
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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, mitkä eri tekijät vaikuttavat organisaati-
oiden hankintaan, keskittyen B2B (business to business) -palveluihin. Opinnäytetyön teki-
jä on valinnut kyseisen aiheen, koska B2B-yritysten hankinta kiinnostaa tekijää. Opinnäy-
tetyö on tehty toimeksiantona SMT:lle, ja aihe on syntynyt toimeksiantajan tarpeesta. Ai-
heen mielenkiintoisuutta ja ajankohtaisuutta on myös lisännyt tekijän samanaikaisesti suo-
rittama työharjoittelu SMT:llä. 
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on 
organisoitu SMT:n asiakasyrityksissä. SMT haluaa tutkimuksen avulla luoda paremman 
ymmärryksen asiakkaidensa tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnasta ja siihen vaikut-
tavista tekijöistä, sekä näin kasvattaa kyseisten palvelujen myyntiä. Tutkimus on toteutettu 
SMT:n toiveiden ja tarpeen mukaisesti. SMT on saanut tutkimuksen avulla konkreettisen 
käsityksen siitä, miten asiakasyritykset hankkivat tapahtuma- ja kokouspalveluja. 
 
SMT ei ole aikaisemmin tehnyt tutkimusta asiakkaidensa tapahtuma- ja kokouspalvelujen 
hankinnasta. Tutkimus on toimeksiantajalle erittäin tarpeellinen, koska se antaa arvokasta 
tietoa, jota voidaan hyödyntää yrityksen myyntimateriaaleissa sekä viestinnässä. Tutkimus 
on toteutettu kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jonka aineisto on kerätty suoritta-
malla 20 laadullista puhelinhaastattelua. 
 
Opinnäytetyö muodostuu tutkimuksen tietoperustasta sekä empiirisestä tutkimusosiosta. 
Tutkimuksen tietoperusta rakentuu kolmesta pääluvusta, jotka käsittelevät organisaation 
yleistä hankintaprosessia, hankintaorganisaation organisoitumista sekä palvelujen han-
kinnan erityispiirteitä. Nämä ovat tutkimuksen kannalta olennaisia hankinnan osa-alueita, 
jotka yhdessä luovat pohjan empiiriselle osiolle. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyk-
sessä esitellään opinnäytetyön tekijän näkemys tietoperustan keskeisimmistä osa-
alueista. 
 
Empiirisessä osiossa tarkastellaan tutkimuksen toteuttamista. Osiossa esitellään tutki-
muksen kohderyhmä ja aineisto, tutkimusmenetelmä ja tutkimuksen toteutus sekä tutki-
muksen vaiheet ja aikataulu. Tämän lisäksi osiossa analysoidaan tutkimustulokset ja esi-
tetään niiden perusteella tehdyt johtopäätökset sekä kehittämis- ja jatkotutkimusehdotuk-
set toimeksiantajalle. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta sekä opinnäytetyöpro-
sessin ja oman oppimisen arviointia. Tässä luvussa esitellään myös tarkemmin toimek-
siantajayritys sekä tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset. 
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1.1 Toimeksiantajan esittely 
SMT on johtava suomalainen liikematkatoimisto, joka on tänä päivänä toiminut suomalai-
sen liikematkustajan kumppanina jo yli 100 vuoden ajan. SMT tarjoaa yrityksille ja organi-
saatioille räätälöityjä palveluja, keskittyen liikematkoihin, tapahtumiin ja kokouksiin koti-
maassa ja maailmalla, sekä samalla kehittää online-palveluitaan suomalaisten yritysten 
tarpeisiin. SMT:n toimitusjohtajana toimii Kirsi Paakkari ja Finnair Oyj omistaa 100 % 
SMT:n osakkeista. SMT:llä työskentelee noin 200 liikematkojen, tapahtumien ja kokousten 
asiantuntijaa. (Castrén 24.8.2015; SMT.) 
 
SMT syntyi, kun kaksi suurinta suomalaista liikematkatoimistoa, Area ja Suomen Matka-
toimisto, yhdistyivät 1.12.2013. Palveluvalikoimaan kuuluu kaikenlaiset työmatkat sekä 
yritysten ja yhteisöjen sisäiset ja ulkoiset kokoukset ja tapahtumat. SMT:n asiakkaat koos-
tuvat sekä Suomen suurimmista yrityksistä että pienemmistä omistajavetoisista yrityksistä, 
valtion- ja julkishallinnon asiakkuuksista sekä yhteisöistä. Palvelumalli räätälöidään aina 
kunkin asiakkaan tarpeita vastaavaksi. (Castrén 24.8.2015; SMT.) 
 
Kansainvälisiä yrityksiä SMT palvelee yhdessä strategisen yhteistyökumppaninsa Ameri-
can Express Global Business Travel (AEGBT) – liikematkatoimiston kanssa. SMT on ai-
noa suomalainen matkatoimistokumppani, joka edustaa maailman suurinta liikematkatoi-
mistoa AEGBT:tä. Jo 23 vuoden ajan jatkunut yhteistyö tarjoaa SMT:n asiakkaille suoma-
laisen vaihtoehdon globaalin verkoston tuomilla eduilla. Yhdessä AEGBT- liikematkatoi-
miston kanssa SMT voi tarjota yhä tehokkaampia matkustamisen hallinnoimisen palveluja 
kaiken kokoisille yrityksille. Suomalaisille yritysasiakkailleen SMT on paikallinen palvelun-
tarjoaja, kun taas globaalille yritykselle heidän kaltaisensa matkahallinnon organisaatio 
AEGBT-kumppanuutensa ansiosta. (Castrén 24.8.2015; SMT.) 
 
SMT:n toimistot sijaitsevat Helsinki-Vantaalla, Vaasassa, Tampereella, Turussa ja Oulus-
sa. SMT on Baltian johtava liikematkatoimisto tytäryhtiönsä Estravelin kautta, joka toimii 
Virossa, Latviassa ja Liettuassa, yhteensä kahdeksalla eri paikkakunnalla. SMT on asiak-
kaidensa käytettävissä vuoden jokaisena päivänä 24 tuntia vuorokaudessa. (Castrén 
24.8.2015; SMT.) 
 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen han-
kinta on organisoitu SMT:n asiakasyrityksissä. Tavoitteena on selvittää haastateltavien 
asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan nykytilaa huomioiden hankin-
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tapäätöksistä vastaavat henkilöt, hankintojen organisointi (keskittäminen/hajauttaminen), 
mahdollinen hankintaprosessi kyseisille palveluille, valintakriteerit palvelun tuottajan valin-
nalle sekä mittarit, joilla hankitun palvelun onnistumista mitataan. 
 
Tutkimusongelma: Miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT:n 
asiakasyrityksissä? 
 
Tutkimusongelmaa selvittävät tutkimuskysymykset: 
 
1. Kuka/ketkä vastaavat organisaatiossa tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnas-
ta? 
 
2. Onko kyseisten palvelujen hankinta keskitettyä vai hajautettua? 
 
3. Onko organisaatiolla systemaattista hankintaprosessia tapahtuma- ja kokouspal-
velujen hankinnalle? 
 
4. Mitkä ovat organisaation valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle? 
 
5. Miten hankitun palvelun onnistumista mitataan? 
 
Opinnäytetyön tutkimus on rajattu selvittämään SMT:n valittujen asiakasyritysten tapah-
tuma- ja kokouspalvelujen hankintaa ja siihen vaikuttavia tekijöitä. Tutkimuskysymykset 
on muotoiltu yhdessä SMT:n myynti- ja markkinointijohtaja Mikael Castrénin kanssa. Näin 
on varmistettu, että tutkimuksen tulokset hyödyttävät toimeksiantajayritystä. Tämä opin-




2 Organisaation hankintaprosessi 
Hankintaprosessi on systemaattinen tapahtumien tai toistettavien toimenpiteiden sarja, 
jonka on tarkoitus johtaa tulokseen. Erot organisaatioiden hankintarakenteissa ja -
menettelyissä johtavat erilaiseen päätöksentekoon. Mahdollisen toimittajan on tärkeä 
ymmärtää, miten hankintapäätökset kussakin organisaatiossa tehdään. (Manning, Ahear-
ne & Reece, 2014, 189.) 
 
Organisaation hankintaprosessi muodostuu toisiaan seuraavista vaiheista. Näitä vaiheita 
ovat muun muassa ongelman (tarpeen) tunnistaminen, yleinen tarpeen kuvaus ja hankin-
nan kohteen määrittely, mahdollisten toimittajien etsintä, tarjousten pyytäminen, tarjousten 
arviointi ja toimittajan valinta, toimitustavan valinta sekä tehdyn hankinnan arviointi ja pa-
laute. Tämänkaltainen prosessi kuvaa hyvin B2B (business to business) -markkinoiden 
hankintaa. Organisaation hankintaprosessi etenee kuitenkin hyvin pitkälti sen mukaan, 
onko kyseessä ensimmäinen hankintakerta (uusi hankinta) vai suora uudelleenhankinta. 
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.) Ensimmäinen hankintakerta sisältää tyypillisesti kuviossa 1 
esitetyt vaiheet. 
 
Kuvio 1. Hankintaprosessin vaiheet B2B-markkinoilla (Mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010, 
38). 
 
1. Ongelman (tarpeen) 
tunnistaminen 
2. Tarpeen kuvaus ja 
hankinnan kohteen 
määrittely 
3. Mahdollisten toimittajien 
etsintä 
4. Tarjousten pyytäminen 
5. Tarjousten arviointi ja 
toimittajan valinta 
6. Toimitustavan valinta 
7. Tehdyn hankinnan 
arviointi ja palaute 
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Myös Jobber ja Lancaster (2012, 107) kuvaavat organisaation hankintaprosessin seitse-
mänvaiheisena mallina. Rutiininomaisessa uudelleenhankinnassa ostaja usein ohittaa 
vaiheet 3, 4 ja 5 uusiessaan tilauksen jo olemassa olevalta toimittajalta. Yleisesti hankin-
taprosessin pituus ja monivaiheisuus riippuvat hankintapäätöksen suuruudesta ja siitä, 
mitä kalliimpi hankinnan kohde on kyseessä. (Jobber & Lancaster 2012, 105–106.) En-
simmäinen hankintakerta etenee tyypillisesti pidemmän kaavan mukaan (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 38). 
 
Organisaation hankintaprosessi voidaan myös kuvata lyhyempänä ja pelkistetympänä 
mallina. Manning ym. (2014, 189) jakavat hankintaprosessin viiteen eri vaiheeseen: tar-
peen tunnistamiseen, ratkaisujen arvioimiseen, ongelmien ratkaisemiseen, hankintaan ja 
toimeenpanoon. Myyjän on tärkeä ymmärtää ostajan yksilöllistä hankintaprosessia ja tun-
nistaa, missä vaiheessa tätä prosessia ostaja on menossa (Manning ym. 2014, 189). 
 
2.1 Tarpeen tunnistaminen ja hankinnan kohteen määrittely 
Organisaation hankintaprosessi käynnistyy tarpeen tunnistamisesta, kun ostaja tiedostaa 
olemassa olevan puutteen. Tässä vaiheessa hankintaprosessia myyjällä on mahdollisuus 
luoda ostajalle arvoa ottaessaan selvää ostajan ongelman laajuudesta ja tarjotessaan 
siihen ratkaisua. Ostaja tarvitsee usein apua arvioidessaan, onko kyseessä tarpeeksi 
merkittävä ongelma, jotta ratkaisusta syntyvä kustannus on perusteltavissa. (Manning ym. 
2014, 189–190.) 
 
Hankinnan kohteena olevien tuotteiden, materiaalien ja palvelujen spesifikaatioiden eli 
yksityiskohtaisten vaatimuskuvausten tulee olla tarkoin määriteltyjä. Tässä vaikuttavat 
ostavan organisaation omien tuotteiden kysyntä, tuotantoprosessi sekä operaatiot. Osta-
jan on myös huolellisesti harkittava ostomäärät, jotta organisaatio välttyy liian suurilta va-
rastoilta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.) Myyjän kyky vaikuttaa ostajan määrittelemiin spe-
sifikaatioihin voi luoda merkittävää etua myyjän organisaatiolle hankintaprosessin myöhäi-
semmissä vaiheissa. Jos myyjä onnistuu vakuuttamaan ostajan tarkentamaan hankinnan 
vaatimuskuvaukset myyjän tuotetta tai palvelua vastaaviksi, voi hän käytännössä tehdä 
kaupat jo tässä vaiheessa prosessia. (Jobber & Lancaster 2012, 106.) 
 
Tarpeen tunnistamisen ja hankinnan kohteen määrittelyn jälkeen ostaja alkaa etsiä tietoa, 
joka auttaa häntä arvioimaan mahdollisia ratkaisuja ongelman ratkaisemiseksi. Myyjä voi 
luoda arvoa tarjoamalla hyödyllistä tietoa, joka auttaa ostajaa tekemään valinnan ratkai-
susta. Myyjä voi esimerkiksi korostaa valinnasta syntyviä kustannussäästöjä tai kasvavaa 
liikevaihtoa. Luodakseen aidon kumppanuussuhteen ostajan kanssa, myyjän tulee tarjota 
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tietoa, jonka avulla ostaja saavuttaa tavoitteensa. Todellinen ymmärrys ostajan hankinta-
prosessista auttaa myyjää tunnistamaan nämä tavoitteet. (Manning ym. 2014, 190.) 
 
2.2 Mahdollisten toimittajien etsintä ja tarjousten pyytäminen 
Tässä vaiheessa hankintaprosessia ostaja on tietoinen tarpeesta ja on jo perehtynyt eri-
laisiin ratkaisuihin (Manning ym. 2014, 190). Mahdollisten toimittajien etsintä voi alkaa, 
kun ostettavan tuotteen, materiaalin tai palvelun kuvaus on määritelty. Jos organisaatiolla 
on jo positiivista kokemusta samankaltaisesta hankinnasta, etsintä voidaan kohdistaa yh-
teen tai muutamaan toimittajaan. Vastaavasti, jos kyseessä on uusi hankinnan kohde, 
etsintä kohdistetaan useaan toimittajaan. Tällöin organisaatiolla on varaa valita paras tuo-
te tai palvelu edullisimmilla ehdoilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.) Yleisesti ottaen toimit-
tajien etsintä vie sitä vähemmän aikaa, mitä halvempi ja vähemmän tärkeä hankinnan 
kohde on kyseessä (Jobber & Lancaster 2012, 106). 
 
Seuraavaksi mahdollisilta toimittajilta voidaan pyytää yksityiskohtaiset tarjoukset. Usein 
tapahtuvan tai yksinkertaisen hankinnan tapauksessa tämä vaihe on varsin nopea ja se 
voidaan hoitaa pelkällä puhelinsoitolla. Suurempiin ja kalliimpiin hankintoihin kuuluu puo-
lestaan kirjallisia ja yksityiskohtaisempia spesifikaatioita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39–40.) 
Toimittajan on tärkeää erottautua tarjouksellaan kilpailijoista. Tarjouksen tuleekin olla 
markkinoinnin työkalu, pelkän teknisen asiakirjan sijaan. (Kotler, Armstrong, Harris & Pier-
cy 2013, 185.) 
 
2.3 Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta 
Hankintapäätökseen vaikuttavat henkilöt arvioivat toimittajien tarjoukset. Hinnoista ja han-
kintaan liittyvistä ehdoista, kuten toimitusehdoista, saatetaan neuvotella yhden tai use-
amman mahdollisen toimittajan kanssa. Rationaalisilla valintakriteereillä, kuten hinnalla ja 
laadulla, on suurempi painoarvo toimittajan valinnassa, mutta myös sosiaaliset ja emotio-
naaliset tekijät saattavat vaikuttaa päätöksentekoon. Valintakriteerien suhteelliset paino-
arvot kuitenkin vaihtelevat hankinnan kohteena olevan tuotteen tai palvelun sekä hankin-
taorganisaation oman menettelyn mukaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.) Ostajat valitse-
vat usein toimittajan, jolla on kyky täyttää tilauksia nopeasti (Manning ym. 2014, 191). 
 
Toimittajan valintaan vaikuttavat valintakriteerit voivat liittyä esimerkiksi tuote- ja palvelu-
laatuun, toimittajan maineeseen, ajallaan tapahtuviin toimituksiin, avoimeen kommunikaa-
tioon sekä kilpailukykyisiin hintoihin. Hankintapäätökseen vaikuttavat henkilöt arvioivat 
mahdollisia toimittajia näiden valintakriteereiden pohjalta tunnistaakseen parhaat toimitta-
jat. Ennen lopullista päätöstä, ostaja yrittää tyypillisesti neuvotella parhaimmat hinnat ja 
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ehdot ensisijaisten toimittajien kanssa. Lopulta voidaan päätyä joko yhteen tai muutamaan 
toimittajaan. Monet ostajat suosivat useamman toimittajan samanaikaista hyödyntämistä, 
jotta hankintaorganisaatio ei tule riippuvaiseksi vain yhdestä toimittajasta. (Kotler ym. 
2013, 185.) 
 
2.4 Toimituksen yksityiskohdista sopiminen 
Seuraavaksi siirrytään määrittämään maksu- ja toimitustavan yksityiskohdat. Yleensä 
näistä vastaa hankintapäällikkö. (Jobber & Lancaster 2012, 107.) Hankinnan toimitustapa 
ja suoritusajankohta pyritään aina sovittamaan organisaation tarpeita vastaaviksi. Hankin-
nan kohteena oleviin tavaroihin liittyy erilaisia vastaanottorutiineja, kuten vastaanotto, tar-
kistus, maksu ja tietojen syöttö organisaation tietojärjestelmiin. Nämä rutiinit aiheuttavat 
niin kutsuttuja piilokustannuksia, joita organisaatio yrittää vähentää ja poistaa hyödyntäen 
strategisia kumppanuuksia sekä tietojärjestelmiä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.) 
 
Toimituksen yksityiskohdat sisältävät lopullisen tilauksen ja valitun toimittajan tai toimitta-
jat sekä tekniset spesifikaatiot, tarvittavan tilausmäärän, toimituksen ajankohdan, palau-
tuskäytännöt ja takuut (Kotler ym. 2013, 185–186). Erityisen tärkeää on sopia takuun voi-
massaolosta ja siitä, milloin se astuu voimaan. Takuun voimassaolo voi esimerkiksi alkaa 
siitä päivästä, kun toimittaja suorittaa toimituksen ostajalle. Toimittajan tulee myös etukä-
teen taata toimitettavien tavaroiden laatu ja se, että ne vastaavat sovittuja spesifikaatioita. 
Ammattiostaja vastaa näiden toimituksen yksityiskohtien ja ehtojen laatimisen lisäksi tila-
uksien tekemisestä, toimittajasuhteiden ylläpidosta ja säätelystä sekä ajallaan saapuvien 
toimitusten varmistamisesta. (van Weele 2014, 30, 37–38.) 
 
2.5 Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute 
Tehtyä hankintaa arvioidaan tuotteen tai palvelun sekä toimittajan kannalta. Tuotteen tai 
palvelun vastaanoton yhteydessä tarkistetaan, miten se vastaa sovittuja spesifikaatioita. 
Vastaavasti tuotteen tai palvelun käyttäjät arvioivat, miten se vastaa heidän odotuksiaan. 
Toimittajaa yleensä arvioidaan toimituksen täsmällisyyden ja laadun perusteella. Organi-
saatiot saattavat tehdä muodollisia arviointeja, joita voidaan hyödyntää seuraavissa han-
kinnoissa ja mahdollisia toimittajia arvioidessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.) Ostajalle 
syntynyttä arvoa voidaan puolestaan arvioida myyjän oikea-aikaisilla toimituksilla, erin-
omaisilla asennuksilla, tarkalla laskutuksella tai muilla ostajan arvostamilla tekijöillä (Man-
ning ym. 2014, 191). 
 
Myyjä voi siis edesauttaa kaupan syntyä vaikuttamalla ostajan tarpeen tunnistamiseen ja 
hankinnan kohteen spesifikaatioiden määrittelemiseen sekä selkeästi tuomalla esiin tuot-
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teensa tai palvelunsa edut, jotka ovat merkittäviä hankintapäätökseen vaikuttaville henki-
löille. Mitä aikaisemmin myyjä pääsee osalliseksi ostajan hankintaprosessia, sitä todennä-
köisemmin hankintaorganisaatio sitoutuu yhteen toimittajaan sen pitkäjänteisen osallistu-





Hankintapäätökseen vaikuttavien henkilöiden joukko muodostaa hankintatiimin. Organi-
saatiolla voi kuitenkin tämän lisäksi olla myös muodollinen hankintaosasto. Hankintapää-
tökseen vaikuttavat henkilöt ovat hankintaorganisaatiossa olevia henkilöitä, jotka vaikutta-
vat osaltaan hankintaprosessiin ja sen lopputulokseen. He vaikuttavat käytännössä siihen, 
toteutuuko hankinta, ja millaiseen tilaukseen organisaatio lopulta päätyy. Hankintatiimin 
kokoonpano yleensä vaihtuu ajan myötä, hankintakerrasta toiseen. (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 35.) 
 
Päätöksenteossa on tyypillisesti mukana yhdestä kuuteen henkilöä, riippuen siitä, kuinka 
monen osaston käyttöön hankinnan kohde tulee, ja mikä on hankinnan rahallinen arvo 
sekä teknisten ominaisuuksien taso (Cron & DeCarlo 2006, 127). Rutiinihankinnoissa pää-
töksenteosta saattaa vastata vain yksi henkilö, kun monimutkaisemmissa hankinnoissa 
hankintatiimin kokoonpano voi käsittää jopa kahdestakymmenestä kolmeenkymmeneen 
henkilöä hankintaorganisaation eri osastoilta (Kotler ym. 2013, 182). 
 
3.1 Hankintapäätökseen vaikuttavien henkilöiden tyypilliset roolit 
Hankintapäätökseen vaikuttavat henkilöt toimivat erilaisissa rooleissa. Näihin rooleihin 
lukeutuvat vaikuttajat, aloitteen tekijät, portinvartijat, kontrolloijat, päätöksentekijät, ostajat 
sekä käyttäjät. Sama henkilö voi kuitenkin toimia eri rooleissa tai saman roolin edustajia 
voi olla mukana päätöksenteossa useampi. Myyjän on tärkeä tietää hankintapäätökseen 
vaikuttavat henkilöt ja tuntea heidän roolinsa. Nämä kuitenkin vaihtelevat ajan ja eri tilaus-
ten myötä, joten myyjän tulee pitää itsensä ajan tasalla. Hankintapäätökseen vaikuttavien 
henkilöiden joukko on yleensä pieni silloin, kun ostajana on pieni yritys tai hankinnan koh-
de on yksinkertainen. Vastaavasti, jos ostajana on suuri yritys ja hankinnan kohde on mo-
nimutkainen, hankintapäätökseen vaikuttaa useampi henkilö. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 





Kuvio 2. Hankintapäätökseen vaikuttavien henkilöiden tyypilliset roolit (Mukaillen Ojasalo 
& Ojasalo 2010, 35; Palmer 2014, 209). 
 
Vaikuttajat ovat henkilöitä, jotka vaikuttavat päätöksentekijöiden päätöksentekoprosessiin 
sekä päätöksen lopputulokseen. Tällaisia henkilöitä voivat esimerkiksi olla ystävät, tutta-
vat ja kollegat. Aloitteen tekijät tunnistavat tarpeen ja käynnistävät hankintaprosessin. 
Portinvartijoilla on nimensä mukaisesti merkittävä rooli päätöksenteossa. He johtavat pää-
töksenteon tueksi tarvittavan tiedon hankintaa sekä hyväksyvät ennalta mahdollisia rat-
kaisuja ja toimittajia päätöksentekijöiden harkittavaksi. Myyjän on tärkeä tunnistaa, kuka 
toimii hankintaorganisaation portinvartijana. Päätöksentekijät tekevät lopullisen hankinta-
päätöksen. He joko itse suorittavat varsinaisen hankinnan tai ohjeistavat ostajat suoritta-
maan sen puolestaan. Ostaja ei välttämättä itse kuluta hankittua tuotetta tai palvelua, 
vaan käyttäjät kuluttavat sen. (Palmer 2014, 207–208; Solomon 2013, 394.) 
 
Käyttäjät tulee tunnistaa tärkeinä vaikuttajina päätöksentekoprosessissa, sillä he vaikutta-
jien tapaan usein auttavat määrittämään hankittavan tuotteen tai palvelun spesifikaatiot 
(Kotler ym. 2013, 181). Myyjän on portinvartijan lisäksi tärkeä tunnistaa organisaation 
päätöksentekijä. Tämän tunnistaakseen myyjän on ymmärrettävä ostajan hankintaproses-
sia. Parhaimman käsityksen myyjä saa silloin, kun hän pyytää ostajaa selittämään, miten 
hankintaprosessi etenee heidän organisaatiossaan ja kuka johtaa ostajien joukkoa. Toisi-
naan esimerkiksi kontrolloija voi toimia tärkeässä roolissa, jos hän hyväksyy tai asettaa 

















3.2 Hankintaorganisaation keskittäminen ja hajauttaminen 
Hankintaorganisaatio voi olla joko keskitetty tai hajautettu. Täysin keskitetyllä tai hajaute-
tulla organisaatiolla on sekä etuja että haittoja. Keskittämisellä voidaan saavuttaa edulliset 
hankintahinnat ja hankintojen standardointi sekä varastojen hallittavuus on helpompaa. 
Hankintaorganisaatio on tiivis ja tehokas ja sitä on helpompi johtaa, mitata sekä palkita. 
Tällöin myös organisaation kustannukset ovat pienemmät. Keskittämisestä syntyy kuiten-
kin myös haittoja. Hankintojen standardointi ei esimerkiksi vastaakaan liiketoimintayksik-
köjen strategisia tarpeita ja yksikköjen päätöksenteko voi olla rajallinen strategisesti tär-
keissä asioissa. Tämän lisäksi hankintahenkilöstön fokus voi jäädä kapeaksi, jolloin yhte-
ys muihin funktioihin jää heikoksi. Usein myös hankinnasta vastaavien henkilöiden etäi-
syys tuotteiden ja palvelujen käyttäjiin on suuri. Hankintaorganisaation kannattaa harkita 
keskittämistä, jos hankinta vaatii erityisempää osaamista, ja hajauttaminen eri yksiköihin 
aiheuttaa vain turhia päällekkäisyyksiä. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 317–320.) 
 
Hajauttaminen mahdollistaa rajoituksettoman päätöksenteon, mistä seuraa myös suora 
tulosvastuu. Toimittajat ja tuotteiden tai palvelujen käyttäjät ovat välittömässä yhteydessä 
toisiinsa ja toimittajia voidaan hyödyntää paremmin tuotekehityksessä. Hankintaan osallis-
tuvien henkilöiden tehtävät ovat laajat ja raportointi on yksinkertaista. Kuten keskittämi-
sestä, hajauttamisesta syntyy myös haittoja. Tällöin hankintavolyymit sirpaloituvat, stan-
dardointi on haastavaa ja hankintojen kokonaiskustannukset on vaikea hahmottaa. Ha-
jauttaminen voi tulla kyseeseen silloin, jos ostajalla on suuri vaikutus organisaation han-
kintapäätöksiin, yksikköjen tarpeet ovat hyvin erilaisia ja hankintatehtävät ovat yksinker-
taisia. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 319–320.) 
 
3.3 Hankinnan tehtävien järjestely 
Hankinnan tehtävät voidaan järjestellä joko liiketoimintapohjaisesti, toimittajittain tai tuote- 
tai palveluryhmittäin. Liiketoimintapohjaisessa järjestelyssä tehtävät voidaan jakaa yksi-
köille, osastoille tai tuotantolinjoille. Tämä on kätevää silloin, jos yksiköt toimivat keske-
nään erilaisten materiaalien, tuotteiden ja palvelujen parissa. Tilanne on kuitenkin vain 
harvoin tämänkaltainen, sillä yksiköt ja osastot käyttävät usein hyvin samanlaisia tuotteita 
ja palveluja. Hankinnan tehtävien jakaminen toimittajittain mahdollistaa puolestaan sen, 
että yhteistyökumppanit tulevat tutuiksi ja kommunikointi yksinkertaistuu. Tämä saattaa 
kuitenkin haitata puolueetonta toimittajavaihtoehtojen tarkastelua, sillä ostaja voi päätyä 
yhteistyötoimittajaan silloinkin, kun tämän tarjoama vaihtoehto on huomattavasti kalliimpi 
kuin muiden toimittajien. Ostaja voi myös keskittyä vain tiettyyn tuote- tai palvelu-
ryhmäkokonaisuuteen. Tällöin ostaja voi perehtyä yhteen toimialaan, jolloin hän oppii alan 
kustannusrakenteista, teknologiasta, yrityksistä ja liiketoiminnan menestystekijöistä. Tä-
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mänkaltainen toimittajamarkkinoiden hyvä ymmärrys mahdollistaa viisaan hankintastrate-
gian luomisen kyseiselle tuoteryhmälle, jonka avulla voidaan puolestaan tunnistaa parhaat 




Organisaation hankintapäätökset voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan: suora uudelleen-
hankinta, modifioitu uudelleenhankinta ja ensimmäinen hankintakerta. Suora uudelleen-
hankinta on rutiininomainen päätös, joka tehdään tyypillisesti silloin, kun varastoarvo saa-
vuttaa ennalta määritellyn uudelleentilauspisteen. Useilla organisaatioilla on tätä varten 
valmis lista hyväksytyistä toimittajista, jota he hyödyntävät. Tällöin tiedon hankinta tai toi-
mittajien arviointi ei ole yleensä tarpeellista. (Solomon 2013, 396–397.) Taulukossa 1 on 
esitelty erilaiset hankintapäätösluokat. 
 
Taulukko 1. Hankintapäätösluokat (Mukaillen Solomon 2013, 397). 


















Korkea Useita ostajia 
 
Modifioitu uudelleenhankinta sisältää vähäistä päätöksentekoa ja tiedon hankintaa. Tällai-
sesta hankinnasta on kyse silloin, kun organisaatio haluaa uudelleenhankkia tietyn tuot-
teen tai palvelun pienin muutoksin. Tällöin etsintä kohdistetaan muutamaan toimittajaan ja 
päätöksentekoon osallistuu vain muutama henkilö. (Solomon 2013, 398.) Modifioidun uu-
delleenhankinnan muutokset voivat esimerkiksi koskea tuotteen tai palvelun spesifikaatioi-
ta ja hintoja sekä toimittajia (Armstrong & Kotler 2015, 183). 
 
Ensimmäinen hankintakerta vaatii todellista ongelmanratkaisua ja riskinottoa, koska orga-
nisaatiolla ei ole aikaisempaa kokemusta samanlaisesta hankintapäätöksestä. Tällöin 
organisaatio valitsee tarkoin hankintatiimin kokoonpanon, joka arvioi hankinnan ja tyypilli-
sesti hankkii mittavaa tietoa päätöksenteon tueksi. (Solomon 2013, 398.) Päätöksenteko-
prosessin pituus ja monivaiheisuus lisääntyy, kun siirrytään hankintapäätösluokissa suo-




Armstrongin ja Kotlerin (2015, 183) mukaan ostajat hankkivat mieluummin kokonaisen 
ratkaisun yhdeltä toimittajalta, sen sijaan, että he hankkivat erillisiä tuotteita ja palveluita 
useilta eri toimittajilta. Tämän vuoksi ostaja päätyy tyypillisesti toimittajaan, jolla on tarjota 
kokonaisvaltainen ratkaisu, joka vastaa ostajan tarpeita sekä ratkaisee olemassa olevan 




4 Palvelujen hankinnan erityispiirteet 
Palvelun keskeiset ominaispiirteet ovat aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulu-
tuksen samanaikaisuus sekä ainutkertaisuus. Nämä ominaispiirteet myös asettavat vaa-
timuksia palvelun tuottamiselle. Merkittävimpänä erona tuotteen ja palvelun välillä voidaan 
pitää palvelun aineettomuutta. Palvelua ei näin ollen voi kokeilla ennen hankintapäätöstä, 
eikä sitä voida varastoida. Palvelun tuottajan haaste on ennakoida kysyntää ja tasoittaa 
sitä eri ajankohdille aktivoimalla ostajia myös hiljaisempina aikoina erilaisin erityiseduin tai 
-tapahtumin. (Lämsä & Uusitalo 2009, 17–18.) 
 
Palvelu on ainutkertainen tapahtuma, jonka tuottamiseen osallistuu useita eri ihmisiä. Tä-
män vuoksi ne ovat heterogeenisiä eli vaihtelevia. Palvelun tuottajan lisäksi itse ostaja 
osallistuu palvelun tuottamiseen. (Lämsä & Uusitalo 2009, 18.) B2B-palvelun arvo syntyy-
kin juuri tämän palvelun tuottajan ja ostajan välisen yhteistyön tuloksena (Fitzsimmons, 
Fitzsimmons & Bordoloi 2014, 12). Palvelutapahtuman laatuun voidaan vaikuttaa esimer-
kiksi luomalla selkeitä toimintasääntöjä sekä kouluttamalla ja kehittämällä henkilökunnan 
ammattitaitoa. Se, miten palveluhenkilöstö kohtaa ostajan, on olennaisen tärkeää laaduk-
kaan palvelukokemuksen synnylle. (Lämsä & Uusitalo 2009, 18–19.) 
 
Palvelulle on ominaista, että se tuotetaan samanaikaisesti kuin se kulutetaan. Tästä joh-
tuen palvelut on tuotettava yksilöllisesti ja suhteellisen lähellä ostajaa. Jokainen palvelu on 
ainutkertainen: se katoaa kuluttamisen jälkeen, eikä sitä voida säilyttää, varastoida tai 
palauttaa. Koska kulutetulla palvelulla ei tuotteen tapaan ole palautusoikeutta, myyjän 
tulee korvata ostajan kokema vahinko palvelun mahdollisista ongelmista ja epäonnistu-
mista erilaisella kompensoinnilla. Kompensointikeino voi esimerkiksi olla uuden palvelun 
tarjoaminen ostajalle. (Lämsä & Uusitalo 2009, 19.) 
 
Ilorannan ja Pajunen-Muhosen (2015, 205) mukaan palvelujen keskeisimmiksi piirteiksi on 
perinteisesti nostettu epäkonkreettisuus, erottamattomuus käyttäjästä, heterogeenisyys 
sekä säilymättömyys.  Palvelu on epäkonkreettinen, koska se on toiminto tai prosessi fyy-
sisen tuotteen sijaan. Erottamattomuus käyttäjästä liitetään siihen, että palvelun tuottami-
nen ja kulutus tapahtuvat aina samanaikaisesti. Palvelut nähdään heterogeenisinä eli 
vaihtelevina verrattuna standardoituihin tuotteisiin. Keskeisenä piirteenä pidetään myös 
palvelun säilymättömyyttä, koska sitä ei voida varastoida tai säilyttää. Palvelulla ei myös-
kään ole omistajuutta, eikä se siirry, kuten tuotteen kohdalla. Perinteinen rajanveto tuot-
teen ja palvelun välillä on kuitenkin nykyään häilyvä, sillä tuotteen hankinta sisältää usein 
jonkinlaista palvelua ja varsin suuri osa palveluista jotain konkreettista tavaraa. Voidaan-
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kin ajatella, että hankinnassa on yhä enemmän kyse tuotteen ja palvelun yhdistelmien 
hankinnasta. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 205–206, 208.) 
 
4.1 B2B-palvelujen hankintaprosessi 
B2B-palvelujen hankintaprosessi mukailee organisaation yleistä hankintaprosessia. Palve-
lujen hankintaprosessin vaiheet ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon hankinta, palvelun 
toimittajan valinta sekä toimittajan suorituksen arviointi. Yksittäisiä vaiheita tarkemmin 
tarkasteltaessa voidaan huomata B2B-palvelujen hankinnalle ominaisia erityispiirteitä. 
Tällaisia erityispiirteitä sisältävät muun muassa hankittavan palvelun spesifikaatioiden 
luominen, palvelun tuottajan valinta sekä laadun arvioiminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 
41.) Kuviossa 3 on esitelty B2B-palvelujen hankintaprosessi. 
 
 
Kuvio 3. B2B-palvelujen hankintaprosessi (Mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010, 42). 
 
B2B-palvelujen hankintaprosessin ensimmäinen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Tässä 
vaiheessa ostaja määrittelee ongelman ja hankinnan kohteena olevan palvelun spesifi-
kaatiot. Tämän tehtyään ostaja voi siirtyä hankkimaan tarvittavaa tietoa ongelman ratkai-
semiseksi. Tietoa voidaan hankkia käyttämällä referenssejä, henkilökohtaisia kontakteja, 
suosituksia sekä yritysesitteitä. Hankittua tietoa ostaja voi hyödyntää hankintaprosessin 
kolmannessa vaiheessa, toimittajan valinnassa. Toimittajan valintaan vaikuttaa esimerkik-
si hankintaorganisaation mahdollinen aikaisempi kokemus sekä toimittajan suorituskyky. 
B2B-palvelujen hankintaprosessin neljäs vaihe on suorituksen arviointi. Suoritusta voi-
daan arvioida sekä palvelun että toimittajan kannalta. Tällöin ostaja arvioi palvelun laatua 
Tarpeen 
tunnistaminen 








sekä toimittajan joustavuutta, luotettavuutta ja sovituissa aikatauluissa toimimista. (Ojasa-
lo & Ojasalo 2010, 42.) 
 
4.2 Palvelun spesifikaatioiden luominen 
Spesifikaatioilla tarkoitetaan yksityiskohtaisia vaatimuskuvauksia, jotka hankittavan palve-
lun on täytettävä (Ojasalo & Ojasalo 2010, 44). Axelssonin ja Wynstran (2002, 143–144) 
mukaan B2B-palvelun spesifikaatiot voidaan määritellä neljän eri periaatteen mukaan. 
Spesifikaatiot voidaan keskittää toimittajan käyttämiin palvelun panoksiin (input), proses-
siin (process), lopputulokseen (output) tai palvelun arvoon (outcome). Palvelun spesifikaa-
tiot voidaan luoda hyödyntäen valittua periaatetta tai eri periaatteiden yhdistelmää. 
(Axelsson & Wynstra 2002, 143–144.) 
 
Toimittajan käyttämiin palvelun panoksiin keskittyvässä periaatteessa on kyse joko lisäka-
pasiteetin tai ulkoisen asiantuntemuksen hankinnasta. Tällöin spesifikaatiot voidaan esi-
merkiksi kohdistaa henkilöresurssien määrään ja laatuun. Prosessiin keskittyvässä peri-
aatteessa ostaja määrittää tarkasti ne toimet, jotka toimittajan tulee suorittaa. Tämä edel-
lyttää, että ostaja tietää, millaisia toimia tulee suorittaa halutun lopputuloksen aikaansaa-
miseksi. Tämän lisäksi on tärkeää asettaa minimilaatutaso, joka riittää täyttämään laa-
tuodotukset. Palvelun lopputulokseen keskittyvässä periaatteessa ostaja määrittelee pal-
velun toiminnalliset vaatimukset joko yhdessä toimittajan kanssa tai antaa toimittajan 
muuntaa kyseiset vaatimukset palveluun liittyviksi toiminnoiksi puolestaan. Tällöin ostaja 
määrittää ainoastaan halutun lopputuloksen, ei siihen johtaneita toimia. Vastaavasti yh-
dessä toimittajan kanssa ostaja voi määritellä spesifikaatiot liittyen toimittajan käyttämiin 
palvelun panoksiin, prosessin toimenpiteisiin sekä odotettuun lopputulokseen. Tällöin os-
taja määrittää lopputuloksen lisäksi myös siihen johtaneet toimet. Palvelun arvoon keskit-
tyvässä periaatteessa määritellään, minkä tulisi olla ostajalle mahdollista, kun palvelu on 
suoritettu. Vain tämän periaatteen avulla voidaan määritellä ostajalle palvelusta syntyvä 
todellinen arvo. (Axelsson & Wynstra 2002, 144–148.) 
 
4.3 Palvelun tuottajan valinta 
Hankintaorganisaatio arvioi palvelun tuottajaa sekä ennen hankintapäätöstä että sen jäl-
keen. Palvelun tuottajan tai toimittajan valinnalla tarkoitetaan yleensä hankintapäätöstä 
edeltäviä toimia, kuten potentiaalisten toimittajien arviointia ja heidän asettamista parem-
muusjärjestykseen. Tämän perusteella organisaatio tekee lopullisen valintansa. Palvelun 
laatua voidaan puolestaan arvioida vasta, kun se on ostettu ja kulutettu. Tällöin yleensä 
arvioidaan prosessia, lopputulosta sekä seurannaisvaikutuksiin liittyviä tekijöitä ja koke-
muksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 46.) 
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Palvelun tuottajan valinta voi muistuttaa joko auditointia tai luokittelua. Auditoinnissa hyö-
dynnetään enimmäkseen laadullista eli kvalitatiivista tietoa, kun taas luokittelussa hyö-
dynnetään enimmäkseen määrällistä eli kvantitatiivista tietoa. Kvalitatiivinen tieto katsoo 
usein tulevaisuuteen ja kvantitatiivinen tieto menneisyyteen. Organisaation hyödyntäessä 
auditointia, se keskittyy vain muutamiin tärkeisiin toimittajiin, kun taas luokittelua hyödyn-
täessä, se keskittyy suurimpaan osaan toimittajia. Auditoinnissa organisaatio pyrkii selvit-
tämään palvelun tuottajan osaamista ja kykyä mahdollisen toimittajasuhteen rakentami-
seksi. Luokittelussa puolestaan arvioidaan tuottajan aikaisempaa suorituskykyä. (Ojasalo 
& Ojasalo 2010, 47.) Muita yleisiä valintakriteerejä ovat muun muassa hinta, laatu, toimi-
tusvarmuus sekä kommunikointi toimittajan ja ostajan välillä (Axelsson & Wynstra 2002, 
173–174). B2B-palvelun tuottajan valintakriteerit ja näiden kriteereiden painoarvot kuiten-
kin vaihtelevat aina valintatilanteesta riippuen. Yleispäteviä kriteerejä ei siis ole, vaan ne 
tulee selvittää tapauskohtaisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 48.) 
 
4.4 Palvelun laadun arviointi 
Hyvä laatu voidaan nähdä päämääränä, jota palveluorganisaatio tavoittelee. Palvelun 
ominaispiirteistä johtuen palvelun laatutasoa on kuitenkin vaikea määrittää, jonka lisäksi 
ostajilla voi olla hyvin erilainen käsitys laadukkaasta palvelusta. Tämän vuoksi palvelun 
laatua tuleekin tarkastella ensisijaisesti ostajan kokeman laadun näkökulmasta. (Lämsä & 
Uusitalo 2009, 19, 22, 49.) 
 
Ostaja kohdistaa palvelulle odotuksia, jotka ovat palvelua ja sen toimittamista koskevia 
uskomuksia. Ostaja vertaa saamaansa palvelua odotuksiinsa sekä palvelutapahtuman 
aikana että sen jälkeen. Näillä odotuksilla on siis selvä vaikutus siihen, millaiseksi ostaja 
kokee palvelun laadun. Myyjän on tärkeä tunnistaa ja ymmärtää ostajan odotukset luo-
dakseen laadukkaan palvelukokemuksen ja varmistaakseen ostajien tyytyväisyyden. Ko-
ettu laatu on yksi tyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä. Myös palvelun yhteydessä mah-
dollisesti hankittavan fyysisen tuotteen laatu sekä palvelun hinta vaikuttavat osaltaan osta-
jan tyytyväisyyteen. Palvelun tulee sisältää vain asioita, joita ostaja arvostaa ja joista hän 
on valmis maksamaan. (Lämsä & Uusitalo 2009, 51, 62.) Kuviossa 4 on esitelty ostajan 




Kuvio 4. Ostajan odotusten rooli koetun palvelun laadun muodostumisessa (Mukaillen 
Lämsä & Uusitalo 2009, 51). 
 
Ostajan odotuksia muokkaavat erilaiset tekijät, kuten tarpeet, käsitys palvelusta, tilannete-
kijät, vaihtoehtoiset palvelun tarjoajat sekä ostajan käsitys omasta osuudestaan palvelu-
tapahtumassa. Ostajan tarpeet sekä henkilökohtainen käsitys palvelusta vaihtelevat aina 
ostajasta riippuen. Hetkelliset tilannetekijät saavat ostajan tarkentamaan palveluodotuksi-
aan. Ne voivat esimerkiksi laskea ostajan odottamaa palvelutasoa yllättävän ympäristöte-
kijän, kuten sähkökatkoksen, sattuessa. Vaihtoehtoiset palvelun tarjoajat vaikuttavat puo-
lestaan ostajan odotuksiin riittävästä palvelun tasosta. Valinnanvaran ansiosta ostaja 
usein asettaa palvelulle minimitason, joka on korkeampi kuin tavallisesti. Ostajan käsitys 
omasta osuudestaan palvelutapahtumassa liittyy siihen, kuinka paljon ostaja kokee voi-
vansa vaikuttaa saamaansa palveluun. Mitä enemmän itse ostaja osallistuu palvelun tuot-
tamiseen, sitä korkeammat hänen odotuksensa ovat. Palvelun laatua voidaan arvioida 
sekä teknisen laadun että prosessilaadun näkökulmasta. Tekninen laatu liittyy siihen, mil-
laisena ostaja kokee palvelun lopputuloksen. Prosessilaatu puolestaan siihen, miten pal-
velukokonaisuus tuotettiin. (Lämsä & Uusitalo 2009, 54–55, 59.) 
 
4.5 Palvelun suorituksen seuranta ja mittaaminen 
Palvelujen aineettomuus tekee hankinnan kohteen määrittelystä haastavaa ja usein tark-
kakin määrittely sisältää subjektiivisia mittareita (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 209–
210). Juuri tämä palvelun sisällön määrittämisen vaikeus tekee B2B-palvelujen hankin-
nasta haasteellista. Myös palvelun tuottajan valinta tulee tehdä harkitusti, sillä yhteistyö 
saattaa joskus kestää jopa useamman vuoden ajan. (Heikkilä, Vuori & Laine 2013, 9.) 
Ostajan tulee yhdessä palvelun tuottajan kanssa määrittää palvelun tavoitteet ja avainmit-
tarit, sekä varmistaa, että molemmat osapuolet ymmärtävät ne samalla tavalla. Mittarien 
sijaan palvelujen määrittelyssä pyritään usein hyödyntämään erilaisia palvelutasosopi-
muksia (service level agreement, SLA). Palvelun sisällön määrittäminen on kuitenkin vä-
hintään yhtä tärkeää kuin palvelutasosta sopiminen, sillä palvelun laatu ja lopputulos riip-
puvat paljolti palvelun tuottajan ammattitaidosta, jota ei ole kovin helppoa arvioida tai mita-





ta. Se, miten ostaja onnistuu tuottajansa valinnassa, on ratkaisevaa. (Iloranta & Pajunen-
Muhonen 2015, 210, 221–222.) 
 
Perinteisesti hankinnan ja toimittajan onnistumista on mitattu toimitetun tavaran oikealla 
hinnalla, laadulla, määrällä ja toimitusajalla. Suorituksen seuranta ja mittaaminen voivat 
olla yksittäisen toimituksen arvioimista. Mitä tärkeämpi toimittaja on hankintaorganisaation 
kilpailukyvyn kannalta, sitä tarkempaa suorituksen arvioinnin ja mittaamisen tulee olla. 
Selkeät mittarit asettavat näkyvät tavoitteet, joiden avulla puolestaan saavutetaan halutut 
tulokset. Hankinnan tavoitteet ja se, mitä mitataan, riippuvat paljolti hankinnan painotuk-
sesta. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 311, 315, 360, 364.) Taulukossa 2 on esitelty 
hankinnan mahdollisia painotuksia ja niistä johtuvia tavoitteita ja mittauksen kohteita. 
 
Taulukko 2. Hankinnan painotukset, tavoitteet ja mittauksen kohteet (Mukaillen Iloranta & 
Pajunen-Muhonen 2015, 364). 
Hankinnan painotus Tavoite Mittauksen kohde 
Hinta Hinnan optimointi Miten hintaa on onnistuttu 
alentamaan? 
Logistiikka Materiaalivirran optimointi Miten toimitukset ovat suju-
neet? 
Operatiivinen tehokkuus Operatiivisen tehokkuuden 
optimointi 
Miten tehokasta toiminta on 
ollut? 
Toimitusketjun hallinta Verkostorakenteen ja yhteis-
työsuhteiden optimointi 
Miten toimittajaverkosto on 
onnistuttu rakentamaan? 
 
Iloranta ja Pajunen-Muhonen (2015, 365) ehdottavat, että hankintaa tulisi arvioida yksit-
täisten toimituksen arviointikriteerien (hinta, laatu, määrä, toimitusaika) sijaan koko toimit-
taja- tai toimitusketjun suorituksen perusteella. Tällöin hankinnan onnistumisen arviointi 
kohdistuisi samanaikaisesti kaikkiin vaikuttaviin tekijöihin yhden valitun mittarin sijasta. 
(Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 365.) 
 
Kokonaiskustannusajattelu (total cost of ownership, TCO) ohjaa ostajaa kiinnittämään 
huomiota myös hankinnasta aiheutuviin suoriin ja epäsuoriin kustannuksiin pelkän hankin-
tahinnan sijaan. Kokonaiskustannusajattelu pohjautuu toimintolaskentaan (activity based 
costing, ABC), jonka avulla jokaiselle yksittäiselle toiminnolle, tehtävälle sekä työvaiheelle 
voidaan laskea siihen käytetty aika ja siitä syntyneet kustannukset. Kokonaiskustannus-
ajattelun avulla mitataan kustannuseriä, jotka aiheutuvat niin tuotteen tai palvelun hankin-
nasta kuin sen käytöstä koko elinkaaren aikana. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 152–
153.) Tämänkaltaisia kustannuseriä ovat esimerkiksi hankintaan liittyvät transaktiokustan-
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nukset, kuten tilaaminen, kuljetukset ja laadunvarmistus. Hankinnan käytöstä syntyvät 
kustannukset voivat vastaavasti olla huonosta laadusta johtuvia kustannuksia, kuten tuot-
teen hylkääminen, uudelleen tekeminen ja vakuutukset. Kokonaiskustannusajattelussa 
kustannukset nähdään syntyvän organisaation kaikista toiminnoista, ja näin ollen kustan-
nuserät voidaan jakaa yksikkötason kustannuksiin (hinta), erätasokohtaisiin kustannuksiin 
(hankinnan tekeminen), toimittajakohtaisiin kustannuksiin (suhteen ylläpito) ja tuotetyyppi-




5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
Tämän luvun tarkoituksena on tehdä yhteenveto tutkimuksen tietoperustan keskeisimmis-
tä osa-alueista. Tietoperustan pääluvuissa käsitellään organisaation yleistä hankintapro-
sessia, hankintaorganisaation organisoitumista ja palvelujen hankinnan erityispiirteitä. 
Näistä tutkimuksen kannalta nousee tärkeimpinä osakokonaisuuksina esiin B2B- palvelu-
jen hankintaprosessi, hankintapäätökseen vaikuttavat henkilöt, hankintojen keskittäminen 
ja hajauttaminen, valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle sekä mittarit, joilla hankitun 
palvelun onnistumista mitataan. Käsiteltävä tietoperusta liittyy vahvasti tutkimuksen tutki-
musongelmaan ”Miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT:n 
asiakasyrityksissä?”. Kuviossa 5 on esitelty tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jossa 
kuvataan palvelujen hankintaan keskeisesti vaikuttavia tekijöitä. 
 
 
Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys: palvelujen hankintaan vaikuttavat tekijät. 
 
Organisaation yleinen hankintaprosessi kuvataan usein seitsemänvaiheisena mallina. Se, 
miten prosessi etenee, riippuu pitkälti organisaation hankintapäätösluokasta kyseiselle 
hankinnalle. Ensimmäisen hankintakerran hankintaprosessi on usein pidempi ja monivai-
heisempi kuin rutiininomaisen uudelleenhankinnan. Mahdollisen toimittajan on tärkeä 
ymmärtää ostajan yksilöllistä hankintaprosessia ja tunnistaa missä vaiheessa prosessia 
ostaja on menossa. 
 
Hankintaorganisaation hankintaosasto käsittää ne henkilöt, jotka vaikuttavat osaltaan 




















mukana olevien henkilöiden määrä ja kokoonpano vaihtelevat usein hankinnan kohteesta 
riippuen. Rutiinihankinnasta saattaa vastata vain yksi henkilö, kun taas monimutkaisem-
man hankinnan päätöksenteossa voi olla mukana useita henkilöitä hankintaorganisaation 
eri osastoilta. 
 
Hankintaorganisaatio voi olla joko keskitetty tai hajautettu. Molemmissa vaihtoehdoissa on 
sekä etuja että haittoja. Keskittämisellä voidaan esimerkiksi saavuttaa edullisemmat han-
kintahinnat, mutta yksikköjen päätöksenteko voi olla rajallista ja hankintahenkilöstön yhte-
ys muihin funktioihin voi jäädä heikoksi. Hajauttaminen puolestaan mahdollistaa rajoituk-
settoman päätöksenteon, joka toisaalta usein johtaa hankintavolyymien sirpaloitumiseen 
sekä vaikeasti hahmotettaviin hankintojen kokonaiskustannuksiin. Keskittäminen voi tulla 
kyseeseen silloin, jos hankinta vaatii erityistä osaamista, ja hajauttaminen taas puolestaan 
silloin, jos hankintaorganisaation yksikköjen tarpeet ovat hyvin erilaisia. 
 
Palvelujen hankinta tuo mukanaan sille ominaisia erityispiirteitä. Merkittävin ero palvelun 
ja tuotteen välillä on palvelun aineettomuus, jonka vuoksi palvelua ei voi kokeilla ennen 
hankintapäätöstä. Palvelu on näin ollen ainutkertainen tapahtuma, jonka tuottamiseen 
osallistuu palvelun tuottajan lisäksi itse ostaja. Palvelu tuotetaan aina samanaikaisesti 
kuin se kulutetaan, joten sitä ei voida säilyttää tai palauttaa. 
 
B2B-palvelujen hankintaprosessi mukailee organisaation yleistä hankintaprosessia. Palve-
lujen hankintaprosessin vaiheista nousee kuitenkin sille ominaisesti esiin hankittavan pal-
velun spesifikaatioiden luominen, palvelun tuottajan valinta sekä laadun arvioiminen. Spe-
sifikaatioilla tarkoitetaan vaatimuskuvauksia, jotka hankittavan palvelun on täytettävä. Pal-
velun tuottaja voidaan valita esimerkiksi tuottajan aikaisemman suorituskyvyn tai yleisen 
osaamisen perusteella. Muita yleisiä valintakriteerejä ovat muun muassa hinta, laatu ja 
toimitusvarmuus. Valintakriteerit ja niiden painoarvot kuitenkin vaihtelevat aina valintatilan-
teesta riippuen. 
 
Palvelujen aineettomuus tekee myös palvelujen laatutason määrittämisestä vaikeaa, jon-
ka lisäksi ostajilla voi olla hyvin erilainen käsitys laadukkaasta palvelusta. Palvelujen mää-
rittelyssä pyritään hyödyntämään mittareita ja erilaisia palvelutasosopimuksia (service 
level agreement, SLA), sillä palvelun sisällön määrittäminen sekä palvelutasosta sopimi-
nen ovat olennainen osa tuottajan valintaa. 
 
Perinteisesti hankinnan ja toimittajan onnistumista on mitattu toimitetun tavaran oikealla 
hinnalla, laadulla, määrällä ja toimitusajalla. Hankintaa tulisi kuitenkin arvioida koko toimit-
taja- tai toimitusketjun suorituksen perusteella. Kokonaiskustannusajattelu (total cost of 
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ownership, TCO) kiinnittää huomion kaikkiin hankinnan kustannuseriin pelkän hankinta-
hinnan sijaan. Näin voidaan mitata sekä tuotteen tai palvelun hankinnasta että sen koko 




6 Empiirisen tutkimuksen toteutus 
Tässä luvussa käsitellään opinnäytetyön empiirisen tutkimuksen toteuttamista. Ensin esi-
tellään tutkimuksen kohderyhmä ja aineisto. Tämän yhteydessä esitellään tutkimusongel-
ma sekä aineiston keruu ja käsittely. Tämän jälkeen käydään läpi tutkimusmenetelmä ja 
tutkimuksen toteutus sekä tutkimuksen vaiheet ja aikataulu. Tutkimusongelma syntyi toi-
meksiantajayrityksen tarpeesta ja tutkimuskysymykset muotoiltiin yhdessä SMT:n myynti- 
ja markkinointijohtaja Mikael Castrénin kanssa. Näin varmistettiin, että tutkimuksen tulok-
set hyödyttävät toimeksiantajaa. 
 
6.1 Tutkimuksen kohderyhmän ja aineiston esittely 
Tämän tutkimuksen kohderyhmänä olivat SMT:n  20 valittua asiakasyritystä (Liite 1). Tut-
kimuksessa tutkittiin asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintaa. Tutkimus 
oli toimeksiantajalle erittäin tarpeellinen, sillä se antoi arvokasta tietoa asiakkaiden kyseis-
ten palvelujen hankinnasta ja siihen vaikuttavista tekijöistä. Tutkimusongelmaksi muotou-
tui ”Miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT:n asiakasyrityk-
sissä?” 
 
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena haastattelututkimuksena toimeksianta-
jayrityksen asiakkaille. SMT:n myynti- ja markkinointijohtaja Mikael Castrén valitsi tutki-
mukseen osallistuneet asiakasyritykset. Valinnat tehtiin harkinnanvaraisesti niin, että näy-
te kattaa SMT:n eri asiakassegmentit. Näin varmistettiin, että tutkimuksen tulokset antavat 
kokonaisvaltaisen käsityksen SMT:n valittujen asiakkaiden tapahtuma- ja kokouspalvelu-
jen hankinnasta. Aineisto on kattava kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamiseksi. Haastatel-
tavat henkilöt ovat asiakasyritysten pääyhteyshenkilöitä. 
 
Tutkimuksen aineisto kerättiin suorittamalla 20 laadullista puhelinhaastattelua. Asiakasyri-
tyksille lähetettiin lyhyt saatekirje, jossa kerrottiin, että heidät on valittu haastateltavien 
yritysten joukkoon. Jokainen lähestytyistä asiakasyrityksistä suostui haastatteluun ja vas-
tasi heille esitettyihin viiteen kysymykseen. Tutkimuksen tulokset käsiteltiin SMT:n toi-
veesta anonyymeinä, joten yritysten ja haastateltavien nimet eivät tule ilmi tässä tutkimuk-
sessa. Haastattelut suoritettiin ajalla 9.–11.9.2015 ja 14.–17.9.2015 ja ne kestivät keski-
määrin 30–40 minuuttia. Haastattelut soitettiin hiljaisesta huoneesta, jolloin vältyttiin mah-
dollisilta häiriötekijöiltä, kuten avokonttorin puheensorinalta. Tutkija teki kunkin haastatte-





Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistot ovat välillä niin laajoja, että niiden käsittely sellaise-
naan on haastavaa. Aineiston pelkistämisen keinona hyödynnetään esimerkiksi koodaus-
ta eli luokittelua, jonka avulla aineistoa voidaan selkeyttää ja tiivistää. Koodauksella ai-
neistoa tiivistetään ymmärrettävään muotoon yhdistämällä samaa tarkoittavat asiat samal-
la koodilla. Koodauksen tason tulee kuitenkin olla korkea, sillä se ei saa vähentää aineis-
ton laadullista sisältöä. Koodaus ei itsessään ole analyysimenetelmä, vaan se on niin sa-
nottu välivaihe, joka mahdollistaa varsinaisen analyysin. Aineiston analyysissä pyritään 
tehdyn koodauksen avulla löytämään tiettyjä rakenteita, säännönmukaisuuksia, teemoja 
sekä malleja. Kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimenetelmänä voidaan käyttää esimer-
kiksi teemoittelua, jossa kunkin teeman alle kootaan haastatteluissa esiin nousseet tee-
maan liittyvät asiat. Teemojen laskemisessa voidaan hyödyntää laskennallisia menetel-
miä, kuten kvantifiointia. Tällöin kvalitatiivista aineistoa voidaan tarkastella myös määrälli-
sesti. (Kananen 2008, 88–89, 91, 120.) 
 
Haastattelujen suorittamisen jälkeen tutkija kokosi tutkimustulosten yhteenvedon Excel-
tiedostoon (Liite 2) Word-tiedostojen pohjalta ja muotoili graafiset esitykset Excelissä. Tut-
kimustulosten yhteenvetoa tehdessä, tutkija tiivisti aineistoa hyödyntämällä koodausta. 
Näin aineistoa selkeytettiin ja valmisteltiin varsinaista analyysiä varten. Tutkimusaineiston 
analyysimenetelmänä käytettiin teemoittelua. Tutkimustulokset käsiteltiin tutkimuskysymys 
kerrallaan, siinä järjestyksessä, missä ne esitettiin haastateltaville. Samalla nostettiin esiin 
yhteneväisiä asioita haastatteluista, joita haastateltavat olivat kunkin tutkimuskysymyksen 
esittämisen kohdalla maininneet. Tutkimuskysymykset näin ollen muodostivat analysoita-
van aineiston teemat. Tutkimustulosten havainnollistamisen keinona käytettiin graafisia 
esityksiä ja tutkimustulosten vertailussa prosenttilukuja. Tutkija hyödynsi kvantifiointia, 
joka mahdollisti myös aineiston määrällisen tarkastelun. 
 
6.2 Tutkimusmenetelmä ja tutkimuksen toteutus 
Opinnäytetyön kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluilla. Haastattelut olivat 
strukturoituja yksilöhaastatteluja, sillä tutkimuskysymysten muoto sekä niiden esittämisjär-
jestys olivat etukäteen laadittuja. Strukturoitu haastattelu soveltuu haastattelun lajiksi eri-
tyisesti silloin, kun haastateltavia on useampia ja he edustavat samankaltaista joukkoa 
(Metsämuuronen 2006, 114). Haastattelun tutkimuskysymykset laadittiin teoreettisen vii-
tekehyksen pohjalta ja niissä huomioitiin tutkittavan aiheen kannalta keskeisimmät osa-
alueet. Jokaiselle haastateltavalle esitettiin viisi tutkimuskysymystä samassa järjestykses-




Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka avulla tehdään 
löydöksiä ilman määrällisiä menetelmiä.  Tämänkaltainen tutkimus hyödyntää sanoja ja 
lauseita, kvantitatiivisen tutkimuksen perustuessa lukuihin. (Kananen 2008, 24.) Kvalitatii-
viselle tutkimukselle on myös tyypillistä, että kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti 
satunnaisotoksen sijasta (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 164). Valinnat tehdään siis 
aina harkinnanvaraisesti (harkinnanvarainen otanta), jolloin puhutaan näytteestä tai teo-
reettisesta otannasta. Haastateltaviksi on tarkoitus valita ne henkilöt, jotka tietävät tutkitta-
vasta aiheesta eniten. Haastateltavien tulee siis olla tutkittavan aiheen kannalta oleellisia 
havaintoyksikköjä. (Kananen 2008, 34, 37.) 
 
Aineiston keruussa voidaan käyttää aineiston saturaatiota, jolloin teoreettinen otanta päät-
tyy, kun uusi havaintoyksikkö ei enää muuta tulkintaa. Tällöin aineisto on kyllääntynyt ja 
se alkaa toistaa itse itseään. Tämän uskotaan tapahtuvan, kun havaintoyksikköjen määrä 
on enintään 15 yksikköä. (Kananen 2008, 36–38.) Saturaation käsite on kuitenkin ristirii-
dassa kvalitatiiviseen tutkimukseen liitetyn ajatuksen kanssa, että jokainen tapaus on ai-
nutlaatuinen (Hirsjärvi ym. 2009, 182). Havaintoyksikköjen määrä vaikuttaa sekä näytteen 
edustavuuteen että tutkimuksen luotettavuuteen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa näiden 
yksikköjen määrä voi kuitenkin olla vähintään yksi, sillä aineiston laatu on sen määrää 
tärkeämpi. (Kananen 2008, 34–35.) 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusote oli kvalitatiivinen, sillä se soveltui selvittämään tämän 
tutkimuksen tutkimusongelmaa. SMT ei ollut tutkinut kyseistä aihetta aikaisemmin, joten 
tutkimuksella pyrittiin luomaan syvä ymmärrys asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspal-
velujen hankinnasta. Tutkimuksen kohderyhmä valittiin harkinnanvaraisesti niin, että ha-
vaintoyksiköt olivat tutkittavan aiheen kannalta oleellisia. Havaintoyksikköjen määrä oli 20 
yksikköä, joten tutkittava näyte oli varsin kattava kvalitatiivisen tutkimuksen suorittamisek-
si. Sekä havaintoyksiköt että niiden määrä olivat etukäteen määritelty, joten tämän tutki-
muksen aineiston keruussa ei käytetty aineiston saturaatiota. Voidaan kuitenkin olettaa, 
että aineisto kyllääntyi, sillä havaintoyksikköjä oli siihen nähden riittävästi. 
 
Haastattelua pidetään ainutlaatuisena tiedonkeruumenetelmänä, koska siinä ollaan suo-
rassa kielellisessä vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelu on kvalitatiivisen 
tutkimuksen tiedonkeruun päämenetelmä. Haastattelun tuoma etu on sen joustavuus ke-
rätä aineistoa tutkittavaa ja haastattelutilannetta myötäillen. Haastateltavan on näin myös 
mahdollista kertoa tutkittavasta aiheesta laajasti. Haastattelu voidaan valita tiedonkeruu-
menetelmäksi, jos kyseessä on esimerkiksi vähän kartoitettu alue ja jo ennalta tiedetään, 
että tutkimuksen aihe tuottaa hyvin erilaisia vastauksia. Haastattelussa voidaan myös tar-
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vittaessa selventää saatavia vastauksia sekä esittää lisäkysymyksiä. (Hirsjärvi ym. 2009, 
204–205.) 
 
Tämän tutkimuksen aineiston tiedonkeruumenetelmäksi soveltuivat parhaiten haastattelut, 
sillä kyseistä aihetta tutkittiin ensimmäistä kertaa. Tämän vuoksi osattiin olettaa, että tut-
kittava aihe herättää hyvin erilaisia mielipiteitä ja vastauksia. Haastattelun joustavuuden 
ansiosta, tutkittavien oli mahdollista vastata esitettyihin kysymyksiin mahdollisimman kat-
tavasti. Haastattelemalla tutkija pystyi myös varmistamaan, että jokainen haastateltava 
ymmärsi esitetyt kysymykset tarkoitetulla tavalla, jolloin tutkimuksen luotettavuus ei kärsi-
nyt. Tutkija pystyi myös tarvittaessa selventämään vastauksia sekä esittämään apukysy-
myksiä, jotka ohjasivat vastaamaan varsinaisiin tutkimuskysymyksiin. Näin tutkija pystyi 
laadullistamaan haastatteluja ja varmistamaan, että tutkimus selvitti juuri sitä, mitä oli tar-
koituskin tutkia. 
 
6.3 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu 
Tutkija esitteli opinnäytetyönsä aiheen Tutkimus- ja kehittämistyöpajassa 19.5.2015 ja 
osallistui opinnäytetyöseminaariin 26.5.2015. Tutkijan tavoitteena oli kirjoittaa opinnäyte-
työn teoriaosio kesän 2015 aikana ennen työharjoittelun aloittamista syksyllä 2015. Tutki-
musosio oli vastaavasti tarkoitus laatia syksyllä 2015 työharjoittelun ohessa SMT:llä. Tau-
lukossa 3 on esitelty opinnäytetyön alustava aikataulu. 
 
Taulukko 3. Opinnäytetyön alustava aikataulu. 
Alustava aikataulu 
Vko 21 Aiheen esittely Tutkimus- ja kehittämistyöpajassa 
Vko 22 Opinnäytetyöseminaari 
Vko 23 Käsitteiden määrittely ja lähteiden hankinta 
Vko 24–27 Tietoperustan kirjoittaminen 
Vko 28–29 Kesäloma 
Vko 30–32 Tietoperustan kirjoittaminen jatkuu 
Vko 33–34 Tietoperustan viimeistely opinnäytetyöpajassa ja 1.version palautus 
Vko 35 Työharjoittelun aloitus SMT:llä (24.8.2015) 
Vko 36 Taloon tutustuminen 
Vko 37 Tutkimuskysymysten muotoilu ja tutkimuksen taustoitus sekä 2.version pa-
lautus 
Vko 38–40 Puhelinhaastattelujen suorittaminen 
Vko 41–42 Tutkimuksen tulokset ja analyysi ja 3.version palautus 
Vko 43–44 Johtopäätökset ja kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset 
Vko 45 Tutkimuksen luotettavuus ja 4.version palautus 
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Vko 46 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi sekä johdanto ja tiivis-
telmä 
Vko 47 Valmiin opinnäytetyön oikoluku ja viimeistely sekä palautus Urkundiin 
Vko 48 Opinnäytetyön esittäminen ja kypsyysnäyte 
Vko 49 Työharjoittelu päättyy SMT:llä (4.12.2015) + tutkintotodistushakemuksen 
lähettäminen 
 
Opinnäytetyö eteni hyvin pitkälti suunnitellun aikataulun mukaisesti. Opinnäytetyön teo-
riaosio kirjoitettiin suunnitellusti kesän 2015 aikana. Tutkimusosio käynnistyi syksyllä 2015 
työharjoittelun alkaessa SMT:llä. Taulukossa 4 on esitelty tutkimuksen toteutunut aikatau-
lu. 
 
Taulukko 4. Tutkimuksen toteutunut aikataulu. 
Tutkimuksen toteutunut aikataulu 
Vko 35 Työharjoittelun aloitus SMT:llä (24.8.2015), tutkimuskysymysten muotoilu 
sekä tietoperustan viimeistely ja teoreettisen viitekehyksen laadinta 
Vko 36 Saatekirje haastateltaville yrityksille ja haastatteluspiikin suunnittelu 
Vko 37 Puhelinhaastattelut (14 kpl) 
Vko 38 Puhelinhaastattelut (6 kpl) 
Vko 39–40 Tutkimustulosten yhteenvedon Excel-tiedosto ja graafiset esitykset 
Vko 41 Tutkimuksen tulokset ja analyysi 
Vko 42 Johtopäätökset, kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset sekä tutkimuksen 
luotettavuus 
Vko 43 Johdanto, tiivistelmä sekä opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arvi-
ointi 
Vko 44 Valmiin opinnäytetyön oikoluku ja viimeistely sekä palautus Urkundiin 
Vko 45 Tutkimustulosten esittäminen SMT:n henkilöstölle 
Vko 46 Kypsyysnäyte (13.11.2015) 
Vko 48 Opinnäytetyön esittäminen (26.11.2015) 
 
Tutkija aloitti työharjoittelun SMT:llä suunnitellun aikataulun mukaisesti 24.8.2015. Viikolla 
35 tutkija muotoili tutkimuskysymykset yhdessä SMT:n myynti- ja markkinointijohtaja Mi-
kael Castrénin kanssa sekä viimeisteli tietoperustan ja laati teoreettisen viitekehyksen. 
Viikolla 36 laadittiin sekä lähetettiin saatekirje haastateltaville yrityksille ja muotoiltiin haas-
tatteluspiikki. Puhelinhaastattelut käynnistyivät jo viikolla 37, suunnitellun viikko 38 sijaan. 
Puhelinhaastattelut suoritettiin viikoilla 37–38. Tutkimustulosten yhteenvedon Excel-
tiedosto ja graafiset esitykset laadittiin viikoilla 39–40. Tutkimuksen tulokset ja analyysi 
kirjoitettiin viikolla 41. Tutkimuksen johtopäätökset ja kehittämis- ja jatkotutkimusehdotuk-
set sekä tutkimuksen luotettavuus laadittiin viikolla 42. Viikolla 43 kirjoitettiin johdanto, 
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tiivistelmä sekä opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi. Viikolla 44 suoritettiin 
opinnäytetyön oikoluku, viimeistely sekä palautus Urkundiin. Opinnäytetyö valmistui suun-
nitellusta aikataulusta kolme viikkoa etuajassa. Viikolla 45 tutkija esitti tutkimustulokset 





7 Tutkimustulosten analyysi 
Tässä luvussa esitellään tutkimuksen tuloksia. Tutkimustulokset käsitellään siinä järjes-
tyksessä, missä tutkimuskysymykset esitettiin haastateltaville. Aineiston analyysimene-
telmänä käytettiin teemoittelua tutkimuskysymysten aihepiireihin. Ensimmäiseksi käsitel-
lään tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan operatiivista vastuuta ja budjettivastuuta. 
Tämän jälkeen selvitetään kyseisten palvelujen hankinnan keskittämistä ja hajauttamista, 
mahdollista hankintaprosessia, valintakriteerejä palvelun tuottajan valinnalle sekä mittarei-
ta hankitun palvelun onnistumiselle. Viimeiseksi esitellään tutkimustulosten yhteenveto. 
Aineiston analyysissä hyödynnettiin kvantifiointia, jotta aineistoa oli mahdollista tarkastella 
myös määrällisesti. Tutkimustulokset käsiteltiin Excelissä, jossa niistä muotoiltiin kuvioita 
vastausten havainnollistamiseksi. Tutkimustulosten vertailussa käytettiin prosenttilukuja. 
Jokainen haastateltava vastasi kaikkiin viiteen tutkimuskysymykseen. Joidenkin kysymyk-
sien kohdalla vastauksien määrä ylitti vastaajien määrän, sillä haastateltava saattoi maini-
ta yhden tai useamman vaihtoehdon. 
 
7.1 Kuka/ketkä vastaavat organisaatiossa tapahtuma- ja kokouspalvelujen han-
kinnasta? 
Ensimmäisen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittää kuka/ketkä ovat vastuussa 
organisaation tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnasta. Tutkimuskysymyksen avulla 
kartoitettiin kyseisten palvelujen hankintapäätöksistä vastaavan henkilön nimi ja asema. 
Tässä tutkimuksessa tuodaan ilmi vain henkilöiden tyypilliset asemat, sillä tutkimustulok-
set käsiteltiin anonyymeinä. Yritysten ja henkilöiden nimet jäivät vain tutkijan ja SMT:n 
tietoon. 
 
Organisaatioiden tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintavastuu voidaan jakaa hankin-
nan operatiiviseen vastuuseen ja budjettivastuuseen. Tässä tutkimuksessa operatiivisella 
vastuulla tarkoitetaan hankintoihin liittyvää käytännön tekemistä (esimerkiksi vaihtoehtojen 
kartoittamista), kun taas budjettivastuullisella henkilöllä on usein myös valtaa tehdä lopul-
linen hankintapäätös. Ensimmäiseksi esitellään tulokset hankinnan operatiivisesta vas-
tuusta. 
 
Vastauksia kertyi yhteensä 25 kappaletta, sillä haastateltava saattoi mainita useamman 
kuin yhden vaihtoehdon. Tämä johtui esimerkiksi siitä, että organisaation tapahtumapalve-
lujen hankinnasta vastaa eri henkilö kuin kokouspalvelujen hankinnasta. Kunkin vaihtoeh-
don mainittu määrä on jaettu vastaajien määrällä (20). Kuviossa 6 on esitelty tapahtuma- 




Kuvio 6. Tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan operatiivinen vastuu organisaatioissa 
(asema). 
 
Tutkimuksessa selvisi, että suurimmassa osassa yrityksistä tapahtuma- ja kokouspalvelu-
jen hankinnan operatiivinen vastuu on assistenteilla (45,00 %). Toiseksi suurimmassa 
osassa yrityksistä hankinnan operatiivinen vastuu on sihteereillä (25,00 %), kolmanneksi 
suurimmassa osassa johtajilla ja päälliköillä (20,00 %), neljänneksi suurimmassa osassa 
tapahtumatiimillä (15,00 %) ja viidenneksi suurimmassa osassa koordinaattoreilla (10,00 
%). 10,00 % yrityksistä ei ole nimennyt tiettyä henkilöä/henkilöjä operatiiviseen vastuu-
seen, koska hankintoja tekevät tilanteesta riippuen eri henkilöt, eikä asemaa voida tällöin 
yleistää. 
 
Seuraavaksi esitellään tulokset hankinnan budjettivastuusta. Vastauksia kertyi yhteensä 
24 kappaletta, sillä haastateltava saattoi jälleen mainita useamman kuin yhden vaihtoeh-
don. Tämä johtui esimerkiksi siitä, että organisaation tapahtumapalvelujen budjetista vas-
taa eri henkilö kuin kokouspalvelujen budjetista. Kunkin vaihtoehdon mainittu määrä on 
jaettu vastaajien määrällä (20). Kuviossa 7 on esitelty tapahtuma- ja kokouspalvelujen 















Kuvio 7. Tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan budjettivastuu organisaatioissa 
(asema). 
 
Puolella osalla yrityksistä tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan budjettivastuu on 
johtajilla ja päälliköillä (50,00 %). Toiseksi suurimmassa osassa yrityksistä hankinnan bud-
jettivastuu on assistenteilla (25,00 %), kolmanneksi suurimmassa osassa yksikön tai 
osaston vetäjällä (15,00 %) ja neljänneksi suurimmassa osassa tapahtumatiimillä (10,00 
%) ja sihteereillä (10,00 %). 10,00 % yrityksistä ei ole nimennyt tiettyä henkilöä/henkilöjä 
budjettivastuuseen, koska osastoilla saattaa olla oma budjettinsa, josta vastaa eri aseman 
omaavat henkilöt. Tällöin asemaa ei voida yleistää. 
 
Kuvioissa 6 ja 7 mainittu tapahtumatiimi muodostuu esimerkiksi tapahtumapäälliköstä, 
tapahtumakoordinaattoreista ja tapahtuma-assistenteista. Vaikka nämä kyseiset asemat 
ovat erikseen edustettuina kuvioissa, tutkija on ryhmitellyt varsinaiset tapahtumatiimit erik-
seen. Kolmessa haastateltavista asiakasyrityksistä tapahtuma- ja kokouspalvelujen han-
kinnasta (operatiivinen ja/tai budjettivastuu) vastaa erillinen tapahtumatiimi. 
 
7.2 Onko kyseisten palvelujen hankinta keskitettyä vai hajautettua? 
Toisen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittää, onko organisaation tapahtuma- ja 
kokouspalvelujen hankinta keskitettyä vai hajautettua. Tutkimuskysymyksen avulla kartoi-
tettiin, onko kyseisten palvelujen hankinta keskitetty esimerkiksi tietyille henkilöille tai tie-
tylle tiimille vai onko hankinta hajautettu esimerkiksi organisaation eri yksiköille. Tutkimuk-













kertyi yksi jokaista vastaajaa kohden, yhteensä 20 kappaletta. Kuviossa 8 on esitelty ta-
pahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan keskittäminen ja hajauttaminen organisaatioissa.  
 
Kuvio 8. Tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan keskittäminen ja hajauttaminen or-
ganisaatioissa. 
 
Suurimmassa osassa yrityksistä tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on hajautettua 
(70,00 %). 15,00 %:ssa yrityksistä kyseisten palvelujen hankinta on keskitettyä ja vastaa-
vasti 15,00 %:ssa yrityksistä hankinta on keskittämisen ja hajauttamisen hybridi. 
 
Yrityksissä, joissa tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on hajautettua, hankintoja 
tekevät eri yksiköt/osastot itsenäisesti omaan tarpeeseensa. Vastaavasti yrityksissä, jois-
sa kyseisten palvelujen hankinta on keskitettyä, hankintoja tekee nimetty tapahtumatiimi. 
Yrityksissä, joissa on käytössä keskittämisen ja hajauttamisen hybridimalli, hankinnan 
operatiivisesta työstä vastaa usein eri henkilö/henkilöt kuin hankinnan budjetista. Tällöin 
hankinta joudutaan vielä hyväksyttämään toisella taholla. Toisaalta tilanne saattaa olla 
myös se, että nimetyt henkilöt hoitavat hankinnan kilpailutukset, joita yrityksen eri yksi-
köt/osastot ensisijaisesti hyödyntävät tai vaihtoehtoisesti hankkivat itse muualta. Tällöin 
hankinta on toisaalta keskitetty nimetyille henkilöille ja toisaalta hajautettu eri yksiköil-
le/osastoille. Tällaista mallia voidaan kutsua keskittämisen ja hajauttamisen hybridiksi. 
 
7.3 Onko organisaatiolla systemaattista hankintaprosessia tapahtuma- ja koko-
uspalvelujen hankinnalle? 
Kolmannen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittää, onko organisaatiolla systemaat-
tista hankintaprosessia tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnalle. Tutkimuskysymyksen 







prosessia vai eteneekö hankinta aina tapauskohtaisesti. Tutkimuksessa nousi esiin myös 
niin kutsuttu epävirallinen hankintaprosessi, joka seuraa usein samaa kaavaa, mutta ei ole 
kuitenkaan tunnistettu organisaatiossa varsinaisena hankintaprosessina. Vastauksia kertyi 
yksi jokaista vastaajaa kohden, yhteensä 20 kappaletta. Kuviossa 9 on esitelty systemaat-
tisen hankintaprosessin osuus organisaatioissa. 
 
Kuvio 9. Systemaattisen hankintaprosessin osuus organisaatioissa. 
 
Puolella osalla yrityksistä ei ole systemaattista hankintaprosessia tapahtuma- ja kokous-
palvelujen hankinnalle (50,00 %). 30,00 %:lla yrityksistä on olemassa epävirallinen han-
kintaprosessi ja vain 20,00 %:lla yrityksistä on käytössä systemaattinen hankintaprosessi 
kyseisten palvelujen hankinnalle. 
 
Yrityksillä, joilla ei ole systemaattista hankintaprosessia, tapahtuma- ja kokouspalvelujen 
hankinta etenee aina tapauskohtaisesti. Yrityksillä, joilla on olemassa niin kutsuttu epävi-
rallinen hankintaprosessi, kyseisten palvelujen hankinta on käytännössä selkeää ja seu-
raa usein samaa kaavaa, mutta se ei kuitenkaan ole täysin systemaattista. Vastaavasti 
yrityksillä, joilla on käytössään systemaattinen hankintaprosessi, prosessi on selkeä ja 
tarkkaan kuvattu. 
 
7.4 Mitkä ovat organisaation valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle? 
Neljännen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittää, mitkä ovat organisaation valinta-
kriteerit palvelun tuottajan valinnalle. Tutkimuskysymyksen avulla kartoitettiin, minkälaisia 
eri valintakriteerejä organisaatioilla on ja, miten eri organisaatiot niitä painottavat. Tutki-
mustulosten havainnollistamiseksi on muotoiltu kaksi erilaista kuviota, joilla on erilainen 







ganisaatioista mainitsi kyseisen valintakriteerin palvelun tuottajan valinnalle. Vastauksia 
kertyi yhteensä 72 kappaletta, sillä jokainen haastateltava mainitsi yhdestä seitsemään 
valintakriteeriä. Kuviossa kuvataan, kuinka suuri osuus organisaatioista mainitsi valintakri-
teerinä esimerkiksi hinnan. Kunkin valintakriteerin mainittu määrä on näin ollen jaettu vas-
taajien määrällä (20). 
 
Kuvio 10. Organisaatioiden valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle. 
 
Suurin osa yrityksistä mainitsi valintakriteerinä palvelun tuottajan valinnalle hinnan (65,00 
%). Toiseksi suurin osa yrityksistä mainitsi valintakriteerinä järjestelyjen toimivuuden 
(35,00 %) ja tilojen soveltuvuuden (35,00 %), kolmanneksi suurin osa toimitusvarmuuden 
(30,00 %), neljänneksi suurin osa hinta-laatusuhteen (25,00 %) ja tarjoaman monipuoli-
suuden (25,00 %), viidenneksi suurin osa ammattitaidon (20,00 %) ja kokemukset yhteis-
työstä (20,00 %), kuudenneksi suurin osa laadun (15,00 %), palvelun (15,00 %) ja muut 
kriteerit (15,00 %) ja seitsemänneksi suurin osa (kokonais)kustannukset (10,00 %), refe-
renssit (10,00 %), luotettavuuden (10,00 %), kotimaisuuden (10,00 %), turvallisuuden 
(10,00 %) ja tapahtuman erityispiirteet (10,00 %). 
 
Tutkimuksessa selvisi, että yleisin valintakriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta. 
Yritykset, jotka mainitsivat valintakriteerinä hinnan, usein korostivat, että vaikka hinnalla 
on suuri merkitys, on myös tärkeää, että saadaan rahalle vastinetta. Järjestelyjen toimi-





































Järjestelyjen toimivuudella saatettiin esimerkiksi tarkoittaa logistiikkaratkaisuja, eli niitä 
ratkaisuja, miten palvelun tuottaja on päättänyt järjestää siirtymän kokoustiloista varsinai-
selle tapahtumapaikalle, mikäli hankinta sisältäisi sekä kokous- että tapahtumapalveluja. 
Vastaavasti järjestelyjen toimivuudella saatettiin tarkoittaa, että kokous ja tapahtuma voi-
daan järjestää samoissa tiloissa. Tilojen soveltuvuudella viitattiin puolestaan siihen, miten 
tilat soveltuvat kyseiseksi kokous- tai tapahtumapaikaksi. Sijainti nousi tässä keskeiseksi 
kriteeriksi. 
 
Kolmanneksi yleisin valintakriteeri palvelun tuottajan valinnalle on toimitusvarmuus. Toimi-
tusvarmuudella tarkoitettiin tässä muun muassa saatavuutta, toimitusten oikea-aikaisuutta 
sekä palvelun tuottajan joustavuutta ja täsmällisyyttä. Neljänneksi yleisimmät valintakritee-
rit palvelun tuottajan valinnalle ovat hinta-laatusuhde ja tarjoaman monipuolisuus. Yrityk-
set, jotka mainitsivat valintakriteerinä hinta-laatusuhteen, usein lisäsivät, että laatu nousee 
nykyään yhä useammin hinnan edelle. Nykyään panostetaan laatuun ja siihen, että saa-
daan esimerkiksi oikeat tilat ja oikea sijainti. Tarjoaman monipuolisuudella tarkoitettiin 
tässä palvelun tuottajan tarjoaman monipuolisuutta. Yritykset, jotka mainitsivat tämän va-
lintakriteerinä, saattoivat tarkoittaa monipuolisuudella esimerkiksi palvelun tuottajan tarjo-
amia oheispalveluja. Nämä oheispalvelut voivat olla tapahtumaan mahdollisesti liittyviä 
esityksiä. Oleellista on siis se, mitä kaikkea palvelun tuottaja voi yritykselle toimittaa. 
 
Viidenneksi yleisimmät valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle ovat ammattitaito ja 
kokemukset yhteistyöstä. Ammattitaidolla yritykset viittasivat esimerkiksi palvelun tuotta-
jan ammattimaisuuteen, oma-aloitteisuuteen, kokemukseen, prosessien hallintaan sekä 
otteeseen asioihin. Oma-aloitteisuudella viitattiin tässä ratkaisujen tarjoamiseen. Yritykset, 
jotka mainitsivat valintakriteerinä aiemmat kokemukset yhteistyöstä palvelun tuottajan 
kanssa, painottivat olemassa olevien kontaktien tärkeyttä ja kumppanuutta. Kuudenneksi 
yleisimmät valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle ovat laatu, palvelu ja muut kriteerit. 
Yritykset, jotka mainitsivat valintakriteerinä palvelun, korostivat esimerkiksi palvelun toimi-
vuutta. Muut kriteerit palvelun tuottajan valinnalle olivat yritysvastuullisuus, yritystuntemus 
sekä yhteneväiset arvot. Nämä kriteerit ryhmiteltiin ’muut kriteerit’ -ryhmään, sillä ne mai-
nittiin ainoastaan kerran. 
 
Seitsemänneksi yleisimmät valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle ovat (ko-
konais)kustannukset, referenssit, luotettavuus, kotimaisuus, turvallisuus sekä tapahtuman 
erityispiirteet. Yritykset, jotka mainitsivat valintakriteerinä (kokonais)kustannukset, mainit-
sivat joko kustannukset tai kokonaiskustannukset. Nämä mainittiin lähinnä hinnan yhtey-
dessä. Referensseillä tarkoitettiin esimerkiksi taustojen ja suosituksien tarkistamista. Luo-
tettavuudella viitattiin siihen, että palvelun tuottajan tulee olla luotettava kumppani. Koti-
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maisuus nousi esille lähinnä sellaisten yritysten kohdalla, joiden omaan yritysimagoon se 
on vahvasti yhdistettävissä. Turvallisuudella viitattiin mahdollisten turvaselvitysten tarpee-
seen, jos kyseessä on esimerkiksi kansainvälisesti järjestettävä kokous. Yritykset, jotka 
mainitsivat valintakriteerinä tapahtuman erityispiirteet, viittasivat tapahtuman tai kokouk-
sen sisältöön liittyviin kriteereihin. Valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle voivatkin 
vaihdella tapahtuman tai kokouksen luonteesta riippuen. 
 
Kuviossa 11 on vielä esitelty kunkin valintakriteerin osuus kaikista mainituista valintakri-
teereistä palvelun tuottajan valinnalle. Kuviossa kuvataan esimerkiksi hinnan osuutta kai-
kista mainituista valintakriteereistä. Kunkin valintakriteerin mainittu määrä on näin ollen 
jaettu kaikkien vastauksien määrällä (72 kpl). 
 
Kuvio 11. Kunkin valintakriteerin osuus kaikista mainituista valintakriteereistä palvelun 
tuottajan valinnalle. 
 
Hinnan osuus on 18,06 % kaikista mainituista valintakriteereistä. Toiseksi suurin osuus on 
järjestelyjen toimivuudella (9,72 %) ja tilojen soveltuvuudella (9,72 %), kolmanneksi suurin 
osuus on toimitusvarmuudella (8,33 %), neljänneksi suurin osuus on hinta-laatusuhteella 
(6,94 %) ja tarjoaman monipuolisuudella (6,94 %), viidenneksi suurin osuus on ammatti-
taidolla (5,56 %) ja kokemuksilla yhteistyöstä (5,56 %), kuudenneksi suurin osuus on laa-





































osuus on (kokonais)kustannuksilla (2,78 %), referensseillä (2,78 %), luotettavuudella 
(2,78 %), kotimaisuudella (2,78 %), turvallisuudella (2,78 %) ja tapahtuman erityispiirteillä 
(2,78 %).  
 
7.5 Miten hankitun palvelun onnistumista mitataan? 
Viidennen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittää, miten hankitun palvelun onnistu-
mista mitataan organisaatioissa. Tutkimuskysymyksen avulla kartoitettiin, minkälaisia mit-
tareita organisaatiot hyödyntävät hankitun palvelun onnistumiselle. Vastauksia kertyi yh-
teensä 35 kappaletta, sillä haastateltava saattoi mainita useamman kuin yhden vaihtoeh-
don. Tämä johtui siitä, että organisaatioissa saatetaan mitata hankitun palvelun onnistu-
mista useammalla kuin yhdellä tavalla. Kunkin mainitun mittarin määrä on jaettu vastaaji-
en määrällä (20). Kuviossa 12 on esitelty, kuinka suuri osuus organisaatioista mainitsi 
kyseisen mittarin hankitun palvelun onnistumiselle. 
 
Kuvio 12. Organisaatioiden mittarit hankitun palvelun onnistumiselle. 
 
Suurin osa yrityksistä teettää asiakastyytyväisyyskyselyitä (70,00 %). Toiseksi suurin osa 
yrityksistä pyytää palautetta (45,00 %), kolmanneksi suurin osa yrityksistä käyttää muita 
mittareita (20,00 %), neljänneksi suurin osa yrityksistä hyödyntää palvelutasosopimuksia 
(15,00 %) ja kustannukset vrt. tuottavuus -mittaria (15,00 %) ja viidenneksi suurin osa 
yrityksistä ei mittaa millään tavoin hankitun palvelun onnistumista (10,00 %). 
 
Tutkimuksessa selvisi, että asiakastyytyväisyyskyselyt ovat yleisin tapa mitata hankitun 
palvelun onnistumista. Näitä kyselyitä voidaan teettää joko sisäisesti omalla henkilöstöllä 















palaute. Palaute on usein suullista palautetta, jota pyydetään omalta henkilöstöltä, asiak-
kailta tai tapahtuman/kokouksen vetäjältä. Palautetta annetaan välittömästi myös palvelun 
tuottajalle tapahtuman tai kokouksen järjestelyjen onnistumisesta. 
 
Kolmanneksi yleisin tapa mitata palvelun onnistumista, on hyödyntää muita mittareita. 
Muut mittarit hankitun palvelun onnistumiselle käsittävät saavutetun näkyvyyden ja uudet 
kontaktit, osallistujamäärän verrattuna ilmoittautuneisiin sekä yleisen havainnoinnin käyt-
täen apuna check-listoja. Neljänneksi yleisin tapa mitata palvelun onnistumista on hyödyn-
tää palvelutasosopimuksia ja kustannukset vrt. tuottavuus -mittaria. Yritykset, jotka mainit-
sivat mittarina palvelutasosopimukset, käyttävät niitä usein vain kansainvälisten sopimus-
ten yhteydessä. Kustannukset vrt. tuottavuus – mittarilla voidaan mitata esimerkiksi tuot-
tavuuslukua tai saavutettuja hyötyjä verrattuna kustannuksiin. Yrityksissä, joissa hankitun 
palvelun onnistumista ei mitata lainkaan, tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on niin 
vähäistä, ettei mittaamista ole koettu tarpeelliseksi. 
 
7.6 Tutkimustulosten yhteenveto 
Tutkimuksessa selvisi, että yrityksien tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan operatii-
vinen vastuu on yleensä assistenteilla (45,00 %). 10,00 % yrityksistä ei ole nimennyt tiet-
tyä henkilöä/henkilöjä hankinnan operatiiviseen vastuuseen. Hankinnan budjettivastuu on 
vastaavasti yleensä johtajilla ja päälliköillä (50,00 %). 10,00 % yrityksistä ei ole nimennyt 
tiettyä henkilöä/henkilöjä hankinnan budjettivastuuseen. Yrityksien tapahtuma- ja kokous-
palvelujen hankinta on enimmäkseen hajautettua (70,00 %) ja vain 20,00 %:lla yrityksistä 
on käytössä systemaattinen hankintaprosessi kyseisten palvelujen hankinnalle. Yleisin 
valintakriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta (65,00 %) ja hinnan osuus (18,06 %) 
on suurin kaikista mainituista valintakriteereistä. 70,00 % yrityksistä mittaa hankitun palve-
lun onnistumista asiakastyytyväisyyskyselyillä. 10,00 % yrityksistä ei mittaa millään tavoin 
hankitun palvelun onnistumista. Taulukossa 5 on esitelty keskeisten tutkimustulosten yh-
teenveto. 
 
Taulukko 5. Keskeisten tutkimustulosten yhteenveto. 
Miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT: n asiakasyrityksissä? 
Hankinnan operatiivinen vastuu 45,00 % assistentit 
Hankinnan budjettivastuu 50,00 % johtajat/päälliköt 
Hankintojen organisointi 70,00 % hajautettua 
Hankintaprosessi 20,00 % systemaattinen 
Valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle 65,00 % hinta 




Tutkimuksessa selvisi, että tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintavastuu voidaan jakaa 
hankinnan operatiiviseen vastuuseen ja hankinnan budjettivastuuseen. Suurimmassa 
osassa yrityksistä hankintoihin liittyvää operatiivista työtä tekevät assistentit, jotka usein 
hyväksyttävät päätökset budjettivastuullisilla johtajilla ja päälliköillä. Useissa yrityksissä 
hankinnan käytännön työtä tekevät siis muut kuin lopullisia hankintapäätöksiä tekevät 
henkilöt. Yrityksissä, joissa ei ole nimetty tiettyä henkilöä/henkilöjä hankinnan operatiivi-
seen vastuuseen, tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintoja tekevät tilanteesta riippuen 
niin eri henkilöt, ettei asemaa voida yleistää. Vastaavasti yrityksissä, joissa ei ole nimetty 
tiettyä henkilöä/henkilöjä hankinnan budjettivastuuseen, osastoilla on tyypillisesti oma 
budjettinsa, josta vastaa eri aseman omaavat henkilöt, eikä tällöin asemaa voida yleistää. 
Tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on suurimmassa osassa yrityksistä hajautettu 
eri yksiköille tai osastoille. Tätä selittävät yksikköjen erilaiset tarpeet, jolloin yksikköjen on 
helpompaa tehdä hankintoja itsenäisesti. 
 
Vain viidesosalla yrityksistä on käytössään systemaattinen hankintaprosessi tapahtuma- 
ja kokouspalvelujen hankinnalle. Tätä voi selittää se, että kyseisten palvelujen hankinta ei 
mahdollisesti vielä ole tarpeeksi vakiintunutta yrityksissä.  Tutkimuksessa selvisi, että yri-
tykset, joilla on systemaattinen hankintaprosessi tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankin-
nalle, toimivat usein julkisen hankinnan piirissä. Suurimmassa osassa yrityksistä valinta-
kriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta, jonka vuoksi hinnan osuus on myös suurin 
kaikista mainituista valintakriteereistä. Tutkimuksen mukaan varsinkin julkisissa hankin-
noissa tärkeimmäksi valintakriteeriksi nousee usein hinta. Hankitun palvelun onnistumista 
mitataan suurimmassa osassa yrityksistä asiakastyytyväisyyskyselyillä. Näillä kyselyillä 
voidaan saada suoraa palautetta asiakkaiden tyytyväisyydestä järjestettyyn tapahtumaan 
tai kokoukseen. Yrityksissä, joissa ei mitata lainkaan hankitun palvelun onnistumista, ta-





Tässä luvussa esitellään haastattelututkimuksen tärkeimmät löydökset. Ensimmäiseksi 
käydään läpi tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopäätökset, joissa arvioidaan keskei-
siä tuloksia ja peilataan niitä vasten tutkimuksen tietoperustaa. Teoreettista viitekehystä 
on täydennetty tutkimustuloksilla tietoperustan ja empirian yhteen liittämiseksi. Johtopää-
töksien jälkeen esitetään kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset toimeksiantajalle sekä 
pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä. Lopuksi tarkastellaan opinnäytetyö-
prosessin ja oman oppimisen arviointia. 
 
8.1 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen 
hankinta on organisoitu SMT:n asiakasyrityksissä. Tavoitteena oli selvittää haastateltavien 
asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan nykytilaa huomioiden hankin-
tapäätöksistä vastaavat henkilöt, hankintojen organisointi (keskittäminen/hajauttaminen), 
mahdollinen hankintaprosessi kyseisille palveluille, valintakriteerit palvelun tuottajan valin-
nalle sekä mittarit, joilla hankitun palvelun onnistumista mitataan. Kuviossa 13 on esitelty 
teoreettinen viitekehys, jota on täydennetty keskeisillä tutkimustuloksilla.  
 
 
Kuvio 13. Teoreettinen viitekehys tutkimustuloksilla täydennettynä. 
Hankintaorganisaatio 
- Hankinnan operatiivinen 
vastuu: Assistentit 45,00 % 
- Hankinnan budjettivastuu: 
Johtajat/päälliköt 50,00 % 




hankintaprosessi 20,00 % 
Palvelujen hankinnan 
erityispiirteet 
- Valintakriteerit palvelun 
tuottajan valinnalle: Hinta 
65,00 % 
-  Palvelun onnistumisen 
mittaaminen: 
Asiakastyytyväisyys-
kyselyt  70,00 % 
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Tutkimustulosten perusteella tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintavastuu voidaan 
jakaa hankinnan operatiiviseen vastuuseen ja budjettivastuuseen. Suurimmalla osalla 
yrityksistä hankinnan operatiivinen vastuu on assistenteilla (45,00 %) ja budjettivastuu 
johtajilla ja päälliköillä (50,00 %). Tämä ei ole sinänsä yllättävä tutkimustulos, sillä organi-
saation päätöksenteossa saattaa yleensä olla mukana useampi henkilö. Ojasalon ja Oja-
salon (2010, 35) mukaan hankintapäätökseen vaikuttavat henkilöt ovat hankintaorgani-
saatiossa olevia henkilöitä, jotka vaikuttavat osaltaan hankintaprosessiin ja sen lopputu-
lokseen. He vaikuttavat siis käytännössä siihen, toteutuuko hankinta, ja millaiseen tilauk-
seen organisaatio lopulta päätyy. Myyjän on tärkeä tietää nämä hankintapäätökseen vai-
kuttavat henkilöt ja tuntea heidän roolinsa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35, 37.) 
 
Portinvartijat johtavat päätöksenteon tueksi tarvittavan tiedon hankintaa sekä hyväksyvät 
ennalta mahdollisia ratkaisuja ja toimittajia päätöksentekijöiden harkittavaksi. Päätöksen-
tekijät vastaavasti tekevät lopullisen hankintapäätöksen. (Palmer 2014, 208; Solomon 
2013, 394.) Tämän tutkimuksen perusteella voidaan ajatella, että suurimmassa osassa 
yrityksistä, assistentit ovat portinvartijoita, jotka tekevät hankinnan operatiivista työtä. Vas-
taavasti johtajat ja päälliköt ovat varsinaisia päätöksentekijöitä, jotka vastaavat hankinnan 
budjetista ja näin ollen tekevät lopullisen hankintapäätöksen. Tämä on arvokasta tietoa 
SMT:lle, sillä on olennaista tietää, kenelle tapahtuma- ja kokouspalvelujen myynti tulee 
ensisijaisesti kohdistaa. 
 
Ilorannan ja Pajunen-Muhosen (2015, 317) mukaan hankintaorganisaatio voi olla joko 
keskitetty tai hajautettu. Hankintaorganisaation kannattaa harkita keskittämistä, jos han-
kinta vaatii erityisempää osaamista ja hajauttaminen eri yksiköihin aiheuttaa päällekkäi-
syyksiä. Vastaavasti hajauttaminen voi tulla kyseeseen silloin, jos yksikköjen tarpeet ovat 
hyvin erilaisia. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 317, 320.) Tutkimuksen mukaan suu-
rimmassa osassa yrityksistä tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on hajautettu 
(70,00 %) eri yksiköille tai osastoille. Näin ollen yksiköt tai osastot hankkivat kyseisiä pal-
veluja aina omaan tarpeeseensa. Tutkimuksessa selvisi, ettei hankintoja ole usein ollut 
tarve keskittää, sillä yksikköjen tarpeet ovat niin erilaisia. Tämä voisi johtua siitä, että esi-
merkiksi myyntiosastolla voi olla hyvin erilainen tarve tapahtuma- ja kokouspalveluille kuin 
HR-osastolla. Myyntiosastolla saattaa olla enemmän tarvetta tapahtumapalveluille, kun 
taas HR-osasto voi tarvita enemmän kokouspalveluja. Näin ollen on mahdollisesti koettu, 
että on helpompaa, kun osastot tekevät hankintoja itsenäisesti omien tarpeiden mukaises-
ti. Tämä on oleellista tietoa SMT:lle, sillä hankintojen hajauttamisen vuoksi suurimmassa 
osassa yrityksistä tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintaa tehdään yksikkökohtaisesti 
ja näin ollen hankintapäätöksiä tekeviä henkilöitä on useampia. 
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B2B-palvelujen hankintaprosessi mukailee organisaation yleistä hankintaprosessia. Palve-
lujen hankintaprosessin vaiheisiin voidaan lukea tarpeen tunnistaminen, tiedon hankinta, 
palvelun toimittajan valinta sekä toimittajan suorituksen arviointi. Yksittäisiä vaiheita tar-
kasteltaessa voidaan huomata B2B-palvelujen hankinnalle ominaisia erityispiirteitä, kuten 
hankittavan palvelun spesifikaatioiden luominen, palvelun tuottajan valinta sekä laadun 
arvioiminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41.) Tutkimuksen mukaan vain 20 % yrityksistä 
tunnisti tämänkaltaisen systemaattisen hankintaprosessin olemassaolon. Tätä voisi mah-
dollisesti selittää se, että tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta ei vielä ole tarpeeksi 
vakiintunutta yrityksissä. Tämä on merkittävää tietoa SMT:lle, että suurin osa yrityksistä 
tekee hankintaa ilman varsinaista hankintaprosessia. Manningin ym. (2014, 189) mukaan 
myyjän on tärkeä ymmärtää ostajan yksilöllistä hankintaprosessia ja tunnistaa, missä vai-
heessa tätä prosessia ostaja on menossa. Tämä luo varsinaisia haasteita myynnille, sillä 
SMT:n on mahdotonta tunnistaa, missä vaiheessa asiakas on menossa tätä kyseistä pro-
sessia, jos asiakas ei sitä itsekään tiedä. 
 
Palvelun tuottajan tai toimittajan valinnalla tarkoitetaan yleensä hankintapäätöstä edeltä-
viä toimia, kuten potentiaalisten toimittajien arviointia ja heidän asettamista paremmuus-
järjestykseen. Yleisiä valintakriteerejä palvelun tuottajan valinnalle ovat muun muassa 
hinta, laatu ja toimitusvarmuus. B2B-palvelun tuottajan valintakriteerit ja näiden kriteerei-
den painoarvot kuitenkin vaihtelevat aina valintatilanteesta riippuen. (Axelsson & Wynstra 
2002, 173–174; Ojasalo & Ojasalo 2010, 46, 48.) Tutkimuksessa selvisi, että yleisin valin-
takriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta (65,00 %). Tämä ei ole sinänsä yllättävä 
tutkimustulos, sillä hinta on tutkimuksen tietoperustankin mukaan yksi yleisimmistä valin-
takriteereistä. Mielenkiintoista olisi kuitenkin tietää, mitä yritykset hinnalla tarkoittavat. 
Hinnalla voidaan tämän tutkimuksen kohdalla tarkoittaa esimerkiksi pelkkiä palvelumaksu-
ja tai vastaavasti hankitun tapahtuman tai kokouksen kokonaiskustannuksia. Hinta vaikut-
taisi siis olevan kriteeri, joka mainitaan usein, mutta sen merkitys voi olla hyvin moniselit-
teinen. 
 
Palvelujen aineettomuus tekee hankinnan kohteen määrittelystä haastavaa ja usein tark-
kakin määrittely sisältää subjektiivisia mittareita. Mittarien sijaan palvelujen määrittelyssä 
pyritään hyödyntämään erilaisia palvelutasosopimuksia. Palvelun sisällön määrittäminen 
on kuitenkin vähintään yhtä tärkeää kuin palvelutasosta sopiminen, sillä palvelun laatu ja 
lopputulos riippuvat paljolti palvelun tuottajan ammattitaidosta, jota ei ole kovin helppoa 
arvioida tai mitata. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 209–210.) Tutkimuksen mukaan 
suurin osa yrityksistä mittaa hankitun palvelun onnistumista asiakastyytyväisyyskyselyillä 
(70,00 %). Tästä voi päätellä, että vaikka suurin osa yrityksistä tekeekin hankintoja hinta 
päävalintakriteerinään, myös asiakkaiden tyytyväisyydellä ja näin ollen palvelun laadulla 
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on suuri merkitys. Tämä on tärkeä tutkimustulos, sillä vaikka yritykset usein ostavatkin 
hintaa, tulee palvelun sisällön ja laadun täyttää määritetyt spesifikaatiot. 
 
Tutkimuksesta saatiin arvokasta tietoa valittujen asiakasyritysten tapahtuma- ja kokous-
palvelujen hankinnasta. Tutkimuksesta on konkreettista hyötyä SMT:lle, sillä tutkimuksen 
tuloksista selvisi, kuka/ketkä tekevät hankintapäätöksen, onko kyseisten palvelujen han-
kinta keskitettyä vai hajautettua, onko yrityksillä systemaattista hankintaprosessia kyseisil-
le palveluille, mitkä ovat keskeisiä valintakriteerejä palvelun tuottajan valinnalle ja millä 
tavoin hankitun palvelun onnistumista mitataan. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyntää 
esimerkiksi myyntimateriaaleissa ja viestinnässä, sillä nyt SMT:llä on konkreettinen käsi-
tys siitä, miten yritykset hankkivat tapahtuma- ja kokouspalveluja ja mitkä eri tekijät siihen 
vaikuttavat. 
 
8.2 Kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset toimeksiantajalle 
Tämän tutkimuksen kohderyhmänä olivat SMT:n 20 valittua asiakasyritystä. Valinnat teh-
tiin harkinnanvaraisesti niin, että näyte kattoi SMT:n eri asiakassegmentit. Näin varmistet-
tiin, että tutkimuksen tulokset antoivat kokonaisvaltaisen käsityksen SMT:n valittujen asi-
akkaiden tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnasta. SMT:n kannattaa hyödyntää 
myynnissään erityisesti tämän tutkimuksen avulla selvitettyjä hankintapäätöksistä vastaa-
via henkilöjä. Näin tapahtuma- ja kokouspalvelujen myyntiä voidaan suoraan kohdistaa 
oikeille henkilöille. SMT:n on myös tärkeä huomioida myynnissä yrityksien eri yksiköt ja 
osastot, sillä tutkimus osoitti, että suurimmassa osassa yrityksistä kyseisten palvelujen 
hankinta on hajautettua. Tästä johtuen yksiköillä on hyvin erilaiset tarpeet tapahtuma- ja 
kokouspalveluille. 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimus selvitti, miten SMT:n valitut asiakasyritykset hankkivat ta-
pahtuma- ja kokouspalveluja. Tutkittava näyte ei kuitenkaan ollut riittävän kattava ymmär-
tämään hankinnan toimialakohtaisia eroavaisuuksia. Mielenkiintoista olisi tutkia laajempaa 
näytettä asiakasyrityksistä, jolloin tutkimuksen tuloksia voidaan analysoida myös toimiala-
kohtaisesti. Tätä varten näytteeksi tulee valita laajempi kohderyhmä. 
 
Opinnäytetyön ajalliset resurssit huomioiden, tässä kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ollut 
mahdollista tutkia laajempaa näytettä. Jatkotutkimuksella olisi mahdollista selvittää han-
kinnan toimialakohtaisia eroavaisuuksia. Jatkotutkimuksessa uusille haastateltaville tulee 
esittää samat tutkimuskysymykset kuin aiemmassa tutkimuksessa, jotta tutkimustulokset 




8.3 Tutkimuksen luotettavuus 
Vaikka tutkimuksessa pyritään välttämään virheiden syntymistä, silti tulosten luotettavuus 
ja pätevyys vaihtelevat. Tästä johtuen kaikissa tutkimuksissa pyritäänkin arvioimaan teh-
dyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta arvioidessa hyödynnetään termejä validi-
teetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla eli pätevyydellä tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmene-
telmän kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoitus mitata. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) Ulkoinen 
validiteetti tarkoittaa tulosten siirrettävyyttä eli yleistettävyyttä muihin vastaaviin tilanteisiin. 
Sisäinen validiteetti puolestaan tarkoittaa tulkinnan ja käsitteiden virheettömyyttä. (Kana-
nen 2008, 123.) 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusta voidaan pitää validina, sillä tutkimuskysymyksillä saatiin 
vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimuskysymykset laadittiin teoreettisen viitekehyksen 
pohjalta ja niissä huomioitiin tutkittavan aiheen kannalta keskeisimmät osa-alueet. Tutki-
muksen tietoperustassa esitettyjä lähteitä käytettiin tarkoituksenmukaisesti sekä kriittises-
ti. Lähteet olivat monipuolisia ja tutkittavan aiheen kannalta ajantasaisia. Tutkimus näin 
ollen mittasi ja selvitti juuri sitä, mitä oli tarkoituskin tutkia. Haastattelemalla asiakkaita, 
tutkittavaa aihetta oli mahdollista lähestyä syvällisesti. Haastateltavien oli näin ollen mah-
dollista vastata heille esitettyihin kysymyksiin kattavasti. Tutkijan oli myös mahdollista 
varmistaa, että jokainen haastateltava ymmärsi esitetyt kysymykset tarkoitetulla tavalla. 
Tämä sekä tutkimusaineiston tarkka analyysi lisäsivät tutkimuksen luotettavuutta. 
 
Tutkimustuloksia olisi ollut vielä mielenkiintoista verrata vastaavaan aikaisemmin tehtyyn 
tutkimukseen, mutta tutkija ei onnistunut löytämään vertailukelpoista tutkimusta. Tämän 
opinnäytetyön tutkimus syntyi toimeksiantajan tarpeesta ja tutkimuskysymykset muotoiltiin 
huolellisesti niin, että tutkimuksen tulokset hyödyttävät toimeksiantajaa. Toimeksiantaja ei 
ollut tutkinut kyseistä aihetta aikaisemmin. Mahdollisen jatkotutkimuksen tuloksia voidaan 
verrata tämän opinnäytetyön tutkimukseen. 
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli mittauksen tai tutkimuksen 
kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitää reliaabelei-
na, jos kaksi eri tutkijaa päätyy samanlaisiin tuloksiin tai, jos samaa henkilöä tutkitaan eri 
tutkimuskerroilla ja saadaan aina sama tulos. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) Tämän opinnäyte-
työn tutkimusta voidaan pitää luotettavana, sillä tutkimuksen kohderyhmä valittiin harkin-
nanvaraisesti ja haastateltavat olivat tutkittavan aiheen kannalta oleellisia havaintoyksik-
köjä. Näin ollen tutkija sai vastauksia tutkimuskysymyksiin oikealta kohderyhmältä. Tutki-
mus voidaan toistaa samanlaisin tuloksin, sillä haastateltavat vastasivat heille esitettyihin 
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kysymyksiin laajasti ja oman tietämyksensä mukaan. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitää 
reliaabeleina. 
 
Validiteetti ja reliabiliteetti yhdistetään usein kvantitatiiviseen tutkimukseen ja niitä pyritään 
toisinaan jopa välttämään kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen luotettavuutta ja 
pätevyyttä on kuitenkin tärkeää arvioida, vaikka edellä mainittuja termejä ei haluttaisi käyt-
tää. Tutkija voi lisätä laadullisen tutkimuksensa luotettavuutta selostamalla tarkasti tutki-
muksen toteuttamisen vaiheet. Haastattelututkimuksissa on tärkeää kertoa olosuhteista ja 
paikoista, joissa aineistot kerättiin, haastatteluihin käytetty aika, mahdolliset häiriötekijät ja 
virhetulkinnat sekä tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. Tutkijan tulee myös selvittää, millä 
perusteella hän esittää tulkintoja ja mihin hän ne perustaa. (Hirsjärvi ym. 2009, 232–233.) 
Silverman (2011, 364–365) tuo esille, että luotettavien tuloksien aikaansaamiseksi jokai-
sen haastateltavan on tärkeä ymmärtää esitetyt kysymykset samalla tavalla, eikä vastaus-
ten ymmärtämisessä tulisi olla tulkinnan varaa. 
 
Tämän opinnäytetyön kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta lisättiin selostamalla tar-
kasti haastattelututkimuksen toteuttamisen vaiheet. Tutkija kuvaili aineiston keruun olo-
suhteita, kuten missä ja milloin haastattelut suoritettiin, haastatteluihin käytetty aika sekä 
miten mahdollisilta häiriötekijöiltä vältyttiin. Tutkimusaineisto analysoitiin tarkasti ja esitetyt 
johtopäätökset perusteltiin huolellisesti. Tämän lisäksi tutkija varmisti, että jokainen haas-
tateltava ymmärsi esitetyt tutkimuskysymykset tarkoitetulla tavalla. 
 
Tutkimuksen haastatteluja ei äänitetty, koska tutkija ei kokenut litteroinnin tuovan merkit-
tävää lisäarvoa tälle tutkimukselle. Haastatteluaineiston litteroinnilla tarkoitetaan ääni-, 
kuva- tai liiketallenteiden purkamista kirjalliseen muotoon mahdollisimman sanatarkasti. 
Tallenteiden käyttö mahdollistaa paluun tutkimustilanteeseen, mutta niiden haittana on 
aineiston runsaus sekä litteroinnin hitaus. Tutkijan tehdessä paperimuistiinpanoja, tulee 
hänen kirjoittaa ne puhtaaksi (litteroitava) mahdollisimman pian haastattelun jälkeen. 
Muistiinpanotekniikan haittana on tutkijan selektiivisyys, jolloin paperille päätyy se, mikä 
on koettu aiheelliseksi kirjata ylös. Tällöin tulkinta on täysin tehtyjen muistiinpanojen va-
rassa. Toisaalta, jos tutkija todella tietää, mitä aineistoltaan etsii, ei hänen tarvitse kirjata 
kaikkea ylös. (Kananen 2008, 79–80.) Ensimmäisen haastattelun jälkeen tutkija teki tietoi-
sen päätöksen olla äänittämättä haastatteluja, sillä hän koki saavansa tarpeellisen tiedon 
ylös itse haastattelutilanteessa. Tutkija teki kunkin haastattelun aikana käsin muistiin-
panoja, jotka hän kirjoitti puhtaaksi välittömästi haastattelun jälkeen. Tutkimuksen luotet-
tavuutta olisi toki voitu lisätä käyttämällä äänitallenteita, mutta tämän tutkimuksen kannal-
ta ei kuitenkaan ollut oleellista litteroida haastatteluja sanasta sanaan. 
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8.4 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Opinnäytetyö oli tekijän mielestä ammattikorkeakoulun opettavaisin projekti. Opinnäyte-
työprosessi tuntui alkuun suurelta kokonaisuudelta, jota oli vaikea hahmottaa. Opinnäyte-
työn tekijällä ei myöskään ollut aikaisempaa kokemusta kvalitatiivisen tutkimuksen toteut-
tamisesta, mikä lisäsi projektin koettua haasteellisuutta. Opinnäytetyöprosessin edetessä, 
tekijä kuitenkin oppi luottamaan omiin taitoihinsa sekä kykyynsä arvioida tietolähteitä sekä 
työtään kriittisesti. Opinnäytetyön tekijä sai myös tarvittaessa tukea ja ohjausta sekä opin-
näytetyön ohjaajaltaan että yhteyshenkilöltään toimeksiantajayrityksessä. 
 
Opinnäytetyöprosessi käynnistyi nopeasti, kun toimeksiantajalla oli antaa mielenkiintoinen 
aihe opinnäytetyön tekijälle. Koska tutkimus oli toimeksiantajalle erittäin tarpeellinen, tut-
kimusongelma sekä sitä selvittävät tutkimuskysymykset muotoutuivat vaivatta yhdessä 
toimeksiantajan kanssa. Tämän jälkeen opinnäytetyön tekijä määritteli keskeiset käsitteet, 
etsi useita lähteitä ja alkoi työstää tutkimuksen tietoperustaa. Tietoperustan kirjoittaminen 
oli mielekästä ja eteni varsin nopeasti, kun tekijä oli löytänyt sopivat lähteet työlleen. Teo-
riaosion haasteena oli luoda oikeanlainen tietoperustan rajaus ja rakenne, mutta nekin 
lopulta hahmottuivat hyvin kirjoittamisen edetessä. 
 
Opinnäytetyön teoriaosio oli tarkoitus laatia kesällä 2015 ennen tutkimuksen aloittamista 
SMT:llä syksyllä 2015. Opinnäytetyöprosessi eteni suunnitellun aikataulun mukaisesti ja 
opinnäytetyö lopulta valmistui kolme viikkoa etuajassa. Prosessi oli kaiken kaikkiaan hallit-
tu kokonaisuus ja suunniteltu aikataulu oli tarkka ja realistinen. Suunniteltuun aikatauluun 
jätettiin pientä joustovaraa, mikäli esimerkiksi haastattelut olisivatkin vieneet enemmän 
aikaa. Opinnäytetyön tekijän tavoitteena oli suorittaa haastattelut kolmessa viikossa, mut-
ta ne lopulta suoritettiin seitsemässä päivässä, minkä ansiosta prosessi eteni alkuperäistä 
aikataulua nopeammin. 
 
Opinnäytetyön tekijä oppi opinnäytetyöprosessin aikana tehokkaan ajankäytön ja laajojen 
kokonaisuuksien hahmottamisen. Tekijä oppi myös työskentelemään itsenäisesti ja luot-
tamaan omaan tekemiseensä. Opinnäytetyö oli haastava, mutta mielekäs projekti. Opin-
näytetyötä oli mielenkiintoista tehdä, koska aihe todella kiinnosti tekijää. Tietoperustan 
kirjoittamisen sekä tutkimuksen toteuttamisen myötä opinnäytetyön tekijä sai mahdolli-
suuden perehtyä B2B-yritysten hankintaan ja siihen vaikuttaviin tekijöihin. Tekijä koki 
opinnäytetyöprosessin myötä merkittävää ammatillista kehittymistä, sillä tekijä haluaa työl-
listyä hankintaan valmistuttuaan ammattikorkeakoulusta. Opinnäytetyön tekemisen ansi-
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Liite 1. Tutkimuksen kohderyhmä (salainen) 





Liite 2. Tutkimustulosten yhteenveto (salainen) 
Liite 2 sisältää liikesalaisuuksia, minkä vuoksi sitä ei ole julkaistu tässä opinnäytetyössä. 
 
